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ABSTRACT  
This study aims to determine the influence of customer relationship 
marketing consisting of consumer trust, commitment, and relationship satisfaction 
on consumer retention at Lotte Mart Wholesale Surakarta. The population in this 
study is all consumers of Lotte Mart Wholesale Surakarta. The sample in this 
research is 75 respondents with non probability sampling technique.  
This research uses quantitative method and using data analysis in the form 
of Instrument test consisting of validity test and reliability test; Classical 
assumption test consisting of normality test, multicollinearity test, 
heteroscedasticity test, and auto correlation test; Model accuracy test consisting 
of F test and coefficient of determination test; Multiple linear regression analysis; 
And hypothesis test (t test) with the help of SPSS version 20.0. The variables in 
this study are customer relationship marketing as an independent variable, 
consumer retention as a dependent variable.  
The results of this study indicate that consumer confidence has no effect on 
consumer retention of Lotte Mart Wholesale Surakarta; the commitment has no 
effect on consumer retention of Lotte Mart Wholesale Surakarta, and the 
satisfaction of the relationship has no effect on consumer retention of Lotte Mart 
Wholesale Surakarta.  
Keywords: customer relationship marketing, consumer confidence, the 
commitment, the relationship satisfaction, and consumer retention. 
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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh customer relationship 
marketing yang terdiri dari kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan terhadap retensi konsumen pada Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. Sampel dalam penelitian ini 75 responden dengan teknik non 
probability sampling.  
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dan menggunakan analisis 
data berupa uji instrumen yang terdiri dari uji validitas dan uji reliabilitas; uji 
asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, uji multikolinieritas, uji 
heteroskedastisitas, dan uji auto korelasi; uji ketepatan model yang terdiri dari uji 
F dan uji koefisien determinasi; analisis regresi linier berganda; dan uji hipotesis 
(uji t) dengan bantuan SPSS versi 20.0. Variabel dalam penelitian ini adalah 
customer relationship marketing sebagai variabel independen, retensi konsumen 
sebagai variabel dependen.  
Hasil penelitian ini menunujukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 
berpengaruh terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta; 
komitmen tidak berpengaruh terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta, dan kepuasan hubungan tidak berpengaruh terhadap retensi konsumen 
Lotte Mart Wholesale Surakarta.  
Kata kunci: customer relationship marketing, kepercayaan konsumen, komitmen, 
kepuasan hubungan, dan retensi konsumen. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Globalisasi ekonomi telah membuat persaingan dalam dunia usaha 
menjadi semakin ketat. Akibat globalisasi ekonomi tercipta situasi dimana 
konsumen menjadi sangat menuntut, menentukan produk dan jasa yang mereka 
butuhkan harus dipenuhi serta dilayani dengan baik. Konsumen semakin 
memegang peranan sebagai kunci keberhasilan suatu perusahaan. Perusahaan 
yang memiliki keterampilan yang tinggi dalam memberikan pelayanan akan 
mampu menguasai pasar, bahkan mendominasi pasar. Agar dapat bertahan dalam 
menghadapi persaingan yang semakin kompetitif perusahaan harus selalu 
berorientasi pada konsumen dengan melibatkan seluruh bagian yang ada di dalam 
perusahaan. Strategi pemasaran yang ditempuh oleh perusahaan dengan baik akan 
memenangkan persaingan tersebut. 
Strategi pemasaran terdapat dua macam, yakni strategi mencari pelanggan 
baru dan strategi mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Kedua strategi 
tersebut dapat dilaksanakan secara bersamaan, tetapi strategi mempertahankan 
pelanggan selayaknya mendapatkan perhatian yang lebih besar. Ini berarti, 
perusahaan harus selalu berupaya agar para pelanggannya selalu merasa puas dan 
melakukan pembelian ulang (Kotler & Amstrong, 2009: 228). Mempertahankan 
pelanggan menjadi tujuan utama bagi perusahaan. Retensi pelanggan dapat 
menghasilkan keuntungan untuk transaksi perusahaan dan pelanggan, pelaku 
ekonomi, sosial dan psikologis bagi pelanggan. Pelaksanaan hubungan pemasaran 
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sebagai strategi untuk mempertahankan pelanggan dapat memberikan keunggulan 
kompetitif yang kuat dan jangka panjang terhadap perusahaan (Robert & Brodie, 
2003).  
Retensi pelanggan dapat didefinisikan sebagai kecenderungan pelanggan 
di waktu yang akan datang untuk tetap bersama dengan atau menggunakan 
penyedia jasa yang sama (Ranaweera, 2003). Retensi konsumen adalah keputusan 
seorang konsumen atau pelanggan untuk tetap bertahan pada produk maupun 
penyedia jasa tertentu (Hasan, 2009: 80). Menurut Buttle (2004: 55), retensi 
pelanggan adalah menjaga hubungan lanjut dengan pelanggan untuk jangka 
panjang. Retensi pelanggan merupakan gambaran dari kesetiaan dan kekebalan 
konsumen. Retensi pembelian yang tinggi sama dengan kesetiaan dan kekebalan. 
Kemudian menurut Raab & Shylajan (2008), retensi pelanggan merupakan hasil 
ketergantungan yang lebih pada pelanggan dalam kaitannya dengan penyedia jasa 
atau produk. Retensi pelanggan menekankan kegiatan pemasar dalam 
mempertahankan pelanggan.  
Kandampully & Suhartanto (1999), menyatakan bahwa kesuksesan 
perusahaan tergantung pada kemampuannya untuk mempertahankan pelanggan. 
Mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh lebih murah dibandingkan 
mencari pelanggan baru. Pembentukan retensi pelanggan dapat terjadi dengan 
adanya kedekatan hubungan dengan perusahaan dari penggunaan strategi 
relationship marketing (Rangkuti, F., 2002: 76). Relationship marketing 
merupakan pendekatan pemasaran yang penekanannya membangun hubungan 
jangka panjang dengan konsumen untuk membangun kepercayaan, komitmen, dan 
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menumbuhkan loyalitas terhadap perusahaan. Hubungan jangka panjang yang 
saling menguntungkan tidak hanya dengan konsumen, tetapi juga dengan seluruh 
kelompok kunci seperti pemasok, distributor, dan partner pemasaran lainnya, 
dalam usaha mendapatkan dan mempertahankan bisnis serta membangun 
kekuatan ekonomi, teknis, dan sosial yang erat di antara kelompok tersebut 
(Kotler & Amstrong, 2009: 245). 
Terdapat tiga poin utama dalam konsep relationship marketing yaitu 
mendapatkan, mempertahankan, dan meningkatkan kualitas hubungan antara 
konsumen dengan perusahaan. Ketiga aktifitas tersebut mengandung arti bahwa 
mendapatkan konsumen baru bukan satu-satunya tujuan proses pemasaran. Lebih 
dari itu, proses pemasaran juga bertujuan untuk mempererat hubungan dengan 
konsumen, mengubah konsumen yang indeferen menjadi loyal serta memberi 
pelayanan kepada konsumen dengan sebaik-baiknya (Berry & Parasuraman, 1991 
: 139).  
Perkembangan perdagangan terus mengalami peningkatan, khususnya 
pada perdagangan ritel. Ritel merupakan usaha yang menguntungkan karena 
masyarakat menginginkan untuk mendapatkan segala kebutuhannya dengan 
mudah, murah, cepat, dan nyaman. Hal ini membuka peluang usaha yang 
potensial bagi pebisnis, terlihat dengan banyak gerai ritel yang telah dibuka. Ritel 
modern sebagai tempat belanja yang menarik karena berubahnya pola belanja 
tradisional ke modern yang disebabkan beralihnya kebutuhan berbelanja bukan 
sekedar memperoleh barang yang dikonsumsi namun juga sebagai sarana rekreasi.  
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Ritel modern menawarkan tempat belanja nyaman, bersih, rapi, informasi 
jelas, harga bersaing, barang lengkap, pembayaran mudah, promo menarik, tempat 
luas, dan tempat parkir yang aman membuat konsumen lama di dalam toko. Selain 
itu, konsumen yang memilih berbelanja ke ritel modern karena mempunyai 
beberapa kelebihan yaitu kepraktisan dengan istilah one stop shooping artinya 
semua kebutuhan konsumen dapat terpenuhi dalam satu tempat, menghemat 
waktu karena konsumen tidak perlu tawar menawar, dan sebagai sarana rekreasi 
karena tersedianya tempat bermain bagi anak-anak (Solopos, 2011). 
Banyak pasar ritel modern berbentuk perkulakan modern (wholesale) yang 
sudah berdiri dan bertahan serta menggeser peranan pasar tradisional di Indonesia. 
Wholesale sebagai salah satu pasar modern yang memberikan pelayanan jasa, 
harus mampu merespon tuntutan masyarakat yang menginginkan peningkatan 
pelayanan seiring dengan kemajuan zaman. Sebagai salah satu badan usaha yang 
sedang berkembang dan bergerak di bidang barang dan jasa, wholesale diharapkan 
mampu menjadi alternatif untuk memenuhi selera berbelanja masyarakat yang 
mulai bergeser (Terbit Internasional, 2016). Toko grosir atau perkulakan 
(wholesale) seperti Lotte Mart Wholesale merupakan salah satu bentuk pasar 
modern yang berfokus pada target pasar bukan untuk perorangan melainkan 
ditujukan untuk pedagang dan untuk kegiatan usaha. Lotte Mart Wholesale 
merupakan pemain baru asal Korea Selatan dan salah satu dari sekian banyak 
pasar modern yang mengembangkan usahanya di Indonesia. Lotte Mart 
Wholesale, merupakan salah satu bagian dari Lotte Mart Group yang dahulu 
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bernama Makro, adalah sebuah layanan perdagangan mandiri dengan perkiraan 
40.000 - 50.000 konsumen potensial di setiap toko (Lottemart, 2016). 
Menurut Siswanto, Lotte Mart adalah salah satu dari sedikit perusahaan 
perkulakan berdiri di Surakarta yang terletak di Jalan Ir. Soekarno, 57552, 
Surakarta yang sebenarnya kurang populer di mata para konsumen akhir. Lotte 
Mart didirikan pada tanggal 27 April 2004, merupakan toko ke-14 yang dibuka di 
Indonesia. Lotte Mart beroperasi dengan mengusung konsep belanja yang 
menekankan pada harga yang rendah. Lotte Mart kurang populer di mata para 
konsumen akhir (end user), karena Lotte Mart tetap menggunakan desain usaha 
yang sudah dibentuk terlebih dahulu oleh Makro Cash & Carry. Desain usaha 
yang digunakan oleh Makro Cash & Carry yaitu menjadi mitra yang memberikan 
pelayanan terhadap berbagai pihak yang menjalankan usaha (Kepala HRD Lotte 
Mart Wholesale Surakarta, 18 Februari 2017).  
Lotte Mart memiliki pelanggan tersendiri berupa unit usaha yang 
mempercayakan dirinya untuk bermitra dengan Lotte Mart. Pelanggan tersendiri 
tersebut terutama unit usaha HORECA (Hotel, Restaurant, and Catering) yang 
ada di Kota Surakarta. Meskipun Lotte Mart sudah memiliki pelanggan tersendiri, 
namun Lotte Mart juga memberikan pelayanan yang maksimal kepada pelanggan 
baru yang tidak memiliki usaha untuk menjaga hubungan yang baik. Hal demikian 
dilakukan untuk mendapatkan pelanggan baru sekaligus mempertahakan 
pelanggan baru tersebut untuk tetap setia terhadap Lotte Mart (Siswanto sebagai 
kepala HRD Lotte Mart Wholesale Surakarta, 18 Februari 2017). 
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Bukti adanya usaha dari Lotte Mart untuk meningkatkan retensi pelanggan 
dalam jangka panjang adalah dengan memberikan kartu pelanggan (member) 
Lotte Mart Wholesale. Hal tersebut bertujuan untuk mengikat konsumen menjadi 
pelanggan jangka panjang; layanan pembayaran debet yang mudah, karena 
bekerja sama dengan beberapa bank seperti: Bank Mandiri, BCA, BRI dan Bank 
Mega; adanya program diskon pada event tertentu maupun setiap harinya (Kepala 
HRD Lotte Mart Wholesale Surakarta, 18 Februari 2017). Berikut data rata-rata 
konsumen Lotte Mart Wholesale untuk tahun 2011- 2016 yang mengalami 
penurunan: 
Tabel 1.1  
Data Konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta Yang Memiliki Member 
Jalan Ir. Soekarno, 57552, Surakarta 
Tahun 2011- Tahun 2016 
 
Tahun 
Konsumen 
Rata-rata/Bulan Jumlah Penurunan 
Persentase 
Penurunan (%) 
2011 1160   
2012 1149 -11 -0.95  
2013 1132 -17 -1.48  
2014 1105 -27 -2.39  
2015 1051 -54 -4.89  
2016 1001 -50 -4.76  
Sumber: Lotte Mart Wholesale Surakarta (data diolah), 2017. 
Tabel 1.1 di atas menunjukkan bahwa rata-rata konsumen Lotte Mart dari 
tahun 2011 sampai tahun 2016 mengalami penurunan. Tahun 2012 rata-rata 
konsumen mengalami penurunan sebesar 0,95 %, tahun 2013 rata-rata konsumen 
mengalami penurunan sebesar 1,48 %, tahun 2014 rata-rata konsumen mengalami 
penurunan sebesar 2,39 %. Penurunan rata-rata konsumen yang cukup signifikan 
terjadi di tahun 2015 yaitu sebesar 4,89 %, dan tahun 2016 mengalami penurunan 
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rata-rata konsumen sebesar 4,76 %. Penurunan rata-rata konsumen tersebut 
menunjukkan bahwa retensi konsumen di Lotte Mart terjadi permasalahan. 
Sejumlah riset menunjukkan hasil bahwa retensi pelanggan sangat penting 
untuk kelangsungan dan perkembangan perusahaan. Salah satu riset tersebut 
dilakukan oleh Palmer. Penelitian yang dilakukan oleh Palmer (2002), 
menunjukkan bahwa dimensi yang digunakan untuk mengukur retensi pelanggan 
yaitu kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan. Kepercayaan 
yaitu keyakinan dari kedua belah pihak (perusahaan dan pelanggan) untuk 
menjaga ketahanan dan integritas hubungan timbal balik yang baik. Kepercayaan 
dapat didefinisikan sebagai bentuk keyakinan pelanggan terhadap janji perusahaan 
yang bersifat tepat, dapat dipercaya, dan juga merupakan alasan dasar untuk 
menjalin hubungan dengan perusahaan  (Kotler, 2005: 312). 
Tanpa adanya kepercayaan suatu hubungan tidak akan bertahan dalam 
jangka panjang. Kepercayaan sebagai landasan strategi partnership, ketika 
terdapat pihak-pihak yang mempunyai keinginan untuk komit atau mengikat diri 
mereka pada suatu hubungan tertentu. Kepercayaan juga merupakan keyakinan 
yang dimiliki dalam hubungan dengan partner kerja terkait dengan sikap jujur dan 
saling membantu satu sama lain. Kepercayaan dapat tercipta ketika suatu pihak 
merasa nyaman melakukan pertukaran dengan pihak lain yang dengan penuh 
kejujuran dan dapat dipercaya. Untuk mendapatkan kepercayaan dari pelanggan 
maka perusahaan harus melakukan komunikasi secara efektif, mengadopsi norma-
norma yang diyakini pelanggan, dan menjauhi penilaian yang negatif (Morgan & 
Hunt, 1994). 
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Penelitian yang mendukung pentingnya kepercayaan untuk mengukur 
retensi pelanggan adalah penelitian yang dilakukan oleh V. J. Soimo, et al., 
(2015). Penelitiaan tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan adalah 
kunci dalam hubungan pemasaran dan ada hubungan terpercaya antara perusahaan 
dan pelanggan. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Hardjanti, A., & 
Amalia, D. (2014), menunjukkan tidak terdapat pengaruh kepercayaan terhadap 
retensi pelanggan. Namun dalam meningkatkan kepercayaan, komitmen sangat 
penting dalam sebuah hubungan, tentunya agar dapat mempertahankan pelanggan. 
Komitmen yaitu keinginan perusahaan untuk tetap memelihara hubungan 
baiknya dengan para pelanggannya. Komitmen adalah suatu keadaan psikologis 
yang secara global mewakili pengalaman ketergantungan pada suatu hubungan. 
Komitmen meringkas pengalaman ketergantungan sebelumnya dan mengarahkan 
reaksi pada situasi baru. Komitmen merupakan orientasi jangka panjang dalam 
suatu hubungan, termasuk keinginan untuk untuk mempertahankan hubungan 
tersebut (Barnes, 2003: 150). Komitmen merupakan janji perusahaan untuk 
memelihara hubungan yang telah terjalin dengan baik, karena hubungan tersebut 
memiliki arti penting. Komitmen perusahaan dapat ditujukan dengan terus 
menerus melakukan pembelajaran untuk menyediakan kebutuhan pelanggan dan 
kualitas layanan akan meningkatkan kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya 
akan membawa perusahaan pada terciptanya hubungan yang erat dengan 
pelanggannya (Morgan & Hunt, 1994). 
Penelitian yang mendukung pentingnya komitmen terhadap retensi 
pelanggan yaitu penelitian yang dilakukan oleh Suleiman A. & A. Abdalsalam 
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(2014), yang menyatakan bahwa komitmen memiliki efek langsung yang positif 
pada retensi pelanggan. Komitmen pelanggan terhadap perusahaan adalah sangat 
penting untuk kelangsungan perusahaan ke depannya. Komitmen memiliki efek 
positif pada niat membeli dan kecenderungan untuk tidak meninggalkan. 
Kepuasan hubungan yaitu kepuasan dari perusahaan dan pelanggannya 
atas hubungan yang dijalin kedua belah pihak. Kepuasan telah didefinisikan dalam 
konteks hubungan pemasaran sebagai evaluasi kognitif dan afektif pelanggan 
berdasarkan pengalaman pribadi mereka di semua layanan dalam hubungan 
(Kotler & Amstrong, 2009: 36). Kepuasan dan retensi pelanggan memiliki 
pengaruh positif satu sama lain, dimana kepuasan merupakan kunci utama dalam 
mempertahankan pelanggan, karena kepuasan pelanggan menentukan apakah 
pelanggan tersebut akan tetap atau beralih ke perusahaan lain. Kepuasan 
pelanggan dapat terjadi setelah pelanggan menerima produk atau jasa yang sesuai 
dengan harapannya, tetapi jika tidak sesuai dengan harapan maka pelanggan 
tersebut akan merasa kecewa dan tidak puas (Kotler & Amstrong, 2009: 38).  
Ketika pelanggan puas maka pelanggan juga akan merekomendasikan 
pada teman dan keluarganya tentang perusahaan tersebut dan produknya, juga 
kecil kemungkinannya mereka berpaling ke pesaing perusahaan. Mempertahankan 
kepuasan pelanggan dari waktu ke waktu akan membina hubungan yang baik 
dengan pelanggan. Lebih puas pelanggan terhadap hubungan dengan perusahaan 
akan lebih mungkin untuk tetap menjadi pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan 
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang (Kotler & Amstrong, 2009: 40). 
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Penelitian yang mendukung pentingnya kepuasan terhadap retensi 
pelanggan yaitu penelitian yang dilakukan oleh Juliater, et al. (2016), 
menunjukkan bahwa ada hubungan positif antara kepuasan hubungan dengan 
retensi pelanggan. Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Alfajri, W. (2014), 
menunjukkan bahwa kepuasan hubungan berpengaruh terhadap retensi pelanggan. 
Kepuasan hubungan kedua belah pihak antara perusahaan dan para pelanggannya 
yang terjalin membuat perusahaan dan pelanggan merasa puas, dan hal tersebut 
mengakibatkan retensi pelanggan semakin meningkat. 
Mengingat pentingnya faktor kepercayaan, komitmen, dan kepuasan 
hubungan yang mempengaruhi retensi konsumen, maka penulis mengadakan 
penelitian dengan objek penelitian pada konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta dengan judul “RETENSI KONSUMEN DI LOTTE MART 
WHOLESALE SURAKARTA”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas, dapat diidentifikasikan masalahnya 
sebagai berikut : 
1. Terjadinya penurunan rata-rata konsumen konsumen di Lotte Mart Wholesale 
Surakarta menunjukkan adanya masalah dengan retensi konsumen. 
2. Penurunan jumlah rata-rata konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta di 
setiap tahunnya mengindikasikan adanya faktor tertentu yang mempengaruhi 
kuat atau lemahnya retensi konsumen. 
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1.3. Batasan Masalah  
Terkait dengan luasnya lingkup permasalahan dan waktu serta 
keterbatasan dalam penelitian yang dilakukan, maka penelitian dibatasi pada 
variabel penelitian dan analisis pengujian tingkat pengaruh variabel customer 
relationship marketing yang terdiri dari kepercayaan konsumen, komitmen, dan 
kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen pada Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang, identifikasi, dan batasan masalah yang telah 
diuraikan di atas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai 
berikut : 
1. Apakah kepercayaan konsumen berpengaruh terhadap retensi konsumen di 
Lotte Mart Wholesale Surakarta ? 
2. Apakah komitmen berpengaruh terhadap retensi konsumen di Lotte Mart 
Wholesale Surakarta ? 
3. Apakah kepuasan hubungan berpengaruh terhadap retensi konsumen di Lotte 
Mart Wholesale Surakarta ? 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Mengacu pada rumusan masalah, maka yang menjadi tujuan penelitian ini 
adalah : 
1. Untuk menganalisis pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi 
konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
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2. Untuk menganalisis pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta. 
3. Untuk menganalisis pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini mempunyai manfaat baik secara teoritis, manfaat bagi 
jurusan, maupun manfaat secara praktis sebagai berikut : 
1. Manfaat Teoritis 
Memberikan masukan kepada peneliti selanjutnya untuk memberikan 
kontribusi terhadap pengembangan model yang lebih kompleks dari 
penelitian sebelumnya, selain itu penelitian ini dapat menambah pengetahuan 
dan cakrawala terutama tentang faktor-faktor yang mempengaruhi retensi 
konsumen. 
2. Manfaat Bagi Jurusan 
Memberikan masukan pada para akademisi untuk memberikan kontribusi dan 
membantu mengembangkan ilmu pengetahuan serta menambah referensi 
kepustakaan khususnya mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi retensi 
konsumen sehingga dapat menjadi bahan rujukan bagi penelitian berikutnya. 
3. Manfaat Praktisi 
Hasil penelitan ini diharapkan dapat bermanfaat sebagai bahan acuan untuk 
melihat retensi konsumen melalui customer relationship marketing yang 
terdiri dari kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan 
khususnya pada Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
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1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut : 
BAB I       PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, 
batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat 
penelitian, jadwal penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB II      KAJIAN TEORI 
Bab ini berisi tentang kajian teori, hasil penelitian yang relevan, 
kerangka berfikir, dan hipotesis. 
BAB III     METODE PENELITIAN 
Bab ini berisi tentang waktu dan wilayah penelitian, jenis penelitian, 
populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan sumber 
data, teknik pengumpulan data, variabel penelitian, definisi 
operasional variabel, instrumen penelitian, serta teknik analisis data. 
BAB IV    ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan hasil 
analisis data, dan pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil 
hipotesis). 
BAB V     PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran-
saran. 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1. Kajian Teori  
Di dalam strategi marketing, kita mengenal dua macam strategi yakni 
strategi mencari pelanggan baru dan strategi mempertahankan pelanggan yang 
sudah ada (customer retention). Kedua strategi tersebut dapat dilaksanakan secara 
bersamaan, tetapi strategi mempertahankan pelanggan selayaknya mendapatkan 
perhatian yang lebih besar. Ini berarti, perusahaan harus selalu berupaya agar para 
pelanggannya selalu merasa puas dan melakukan pembelian ulang. Namun 
kemajuan teknologi informasi dan komunikasi telah menghadirkan kemudahan 
dan kecepatan akses informasi yang berakibat pada semakin cerdas dan 
canggihnya konsumen di era milinium baru ini. Konsumen masa kini semakin 
sulit dipuaskan. Konsumen menuntut customized products, speed, flexibility, 
quality, superior service, dan cost effective solutions. Konsekuensinya, 
perusahaan tidak bisa survive tanpa kemampuan memahami kebutuhan dan 
keinginan pelanggan dan menawarkan produk dan jasa yang lebih ter-customized 
kepada mereka (Kotler & Amstrong, 2009: 229-230). 
Perusahaan harus memiliki target untuk menjaga konsumen yang sudah 
ada sekaligus menjaring pelanggan baru yang berpotensi mendatangkan profit 
atau memiliki nilai penting untuk mencapai strategi lainnya. Dwyer & Tanner 
(1999: 451), menemukan bahwa retensi konsumen memiliki pengaruh yang sangat 
kuat terhadap profit. Peningkatan retensi yang terjadi akan mengakibatkan adanya 
peningkatan pada profit, khususnya retensi yang dihasilkan karena hubungan baik 
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yang terjalin antara perusahaan dengan pelanggan dan bukan karena adanya 
keterpaksaan pelanggan karena tidak adanya alternatif produk lain. Desai & 
Mahajan (1998), juga setuju bahwa retensi konsumen merupakan kunci 
profitabilitas. Oleh karena itu, mengembangkan dan mempertahankan retensi 
konsumen jangka panjang menjadi kunci bagi kelangsungan hidup dan 
pertumbuhan perusahaan. 
2.1.1. Retensi Konsumen 
1. Pengertian Retensi Konsumen 
Retensi pelanggan dapat didefinisikan sebagai kecenderungan pelanggan 
di waktu yang akan datang untuk tetap bersama dengan atau menggunakan 
penyedia jasa yang sama (Ranaweera, 2003). Retensi konsumen adalah keputusan 
seorang konsumen atau pelanggan untuk tetap bertahan pada produk maupun 
penyedia jasa tertentu (Hasan, 2009: 80). Kemudian menurut Raab & Shylajan 
(2008), retensi pelanggan merupakan hasil ketergantungan yang lebih pada 
pelanggan dalam kaitannya dengan penyedia jasa atau produk. Retensi pelanggan 
menekankan kegiatan pemasar dalam mempertahankan pelanggan. Menurut Seth, 
et al. (1996) dalam Hasan (2009: 81), retensi konsumen adalah mempertahankan 
hubungan bisnis yang terjadi antara penyedia produk atau layanan dengan 
pelanggan.  
Menurut Buttle (2004: 55), retensi pelanggan adalah menjaga hubungan 
lanjut dengan pelanggan untuk jangka panjang. Retensi pelanggan merupakan 
gambaran dari kesetiaan dan kekebalan konsumen. Retensi pembelian yang tinggi 
sama dengan kesetiaan dan kekebalan. Meskipun arti dan pengukuran retensi 
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pelanggan sangat bervariasi tergantung jenis industrinya, tetapi ada suatu 
kesepakatan umum bahwa pemusatan perhatian pada retensi pelanggan dapat 
menghasilkan keuntungan ekonomis bagi perusahaan Buttle (2004: 56). Retensi 
pelanggan menekankan kegiatan pemasar dalam mempertahankan pelanggan. 
Retensi pelanggan berfokus pada pengembangan kegiatan pemasaran yang 
menyebabkan perilaku pembelian ulang pada aspek manajerial dari pemasar dan 
pelanggan (Hennig, Thurau & Klee, 2000). 
Menurut Raab, et al., (2008), retensi pelanggan adalah hasil 
ketergantungan yang lebih atau kurang menonjol pada pelanggan dalam kaitannya 
dengan penyedia jasa atau produk. Semakin lama keterikatan pelanggan terhadap 
perusahaan, maka pertumbuhan volume penjualan dapat meningkat dan kepatuhan 
atau ketaatan pelanggan cenderung semakin tinggi. Selain itu, retensi pelanggan 
dapat menghasilkan penghematan biaya, dibandingkan jika perusahaan harus 
menarik pelanggan baru.  
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa retensi 
konsumen merupakan kecenderungan pelanggan di masa depan untuk tetap 
bertahan terhadap penyedia layanan. Retensi pelanggan merupakan gambaran dari 
kesetiaan dan kekebalan konsumen. Retensi pembelian yang tinggi sama dengan 
kesetiaan dan kekebalan. Meskipun arti dan pengukuran retensi pelanggan sangat 
bervariasi tergantung jenis industrinya, tetapi ada suatu kesepakatan umum bahwa 
pemusatan perhatian pada retensi pelanggan dapat menghasilkan keuntungan 
ekonomis bagi perusahaan.  
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2. Manfaat Retensi Konsumen 
Manfaat langsung dari mempertahankan pelanggan adalah pengurangan 
biaya pemasaran dan iklan, beberapa penelitian juga menunjukkan pelanggan 
yang puas dengan sebuah layanan akan melakukan word of mouth communication 
(Cranage, 2004). Pelanggan yang berhubungan lama dengan perusahaan akan 
lebih banyak melakukan pembelian (Peterson, 1995). Pelanggan yang setia juga 
akan lebih responsif untuk membeli setiap jenis produk dan jasa yang dikeluarkan 
perusahaan, sering membayar lebih kepada perusahaan, dan menciptakan 
permintaan, serta lebih murah dalam melayani. Akhirnya, pelanggan tersebut juga 
tidak akan terlalu sensitif terhadap harga sehingga margin yang akan didapatkan 
perusahaan akan lebih besar. 
Retensi pelanggan didefinisikan sebagai kelanjutan pelanggan yang 
dinyatakan dengan suatu hubungan bisnis dengan perusahaan. Dalam kasus 
penyedia layanan internet (ISP), pelanggan akan terus menggunakan operator 
yang sama. Dalam kasus bank, pelanggan akan terus menggunakan jasa rekening 
dengan bank. Dan untuk retailer, pelanggan akan mengulangi belanja 
berkelanjutan dengan retailer (Keiningham, et al., 2007). Tanpa tujuan yang jelas, 
setiap misi untuk mengembangkan jumlah konsumen tidak akan banyak 
bermanfaat bagi perusahaan (Buttle, 2004: 57). Perusahaan harus memiliki target 
untuk menjaga konsumen yang sudah ada sekaligus menjaring pelanggan baru 
yang berpotensi mendatangkan profit atau memiliki nilai penting untuk mencapai 
strategi lainnya. Meskipun demikian tidak semua pelanggan menguntungkan bagi 
perusahaan, oleh karena itu banyak pelanggan yang tidak perlu dipertahankan, 
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seperti halnya pelanggan yang terlalu memboroskan biaya pelayanan, suka 
menunggak atau menunda pembayaran tagihan, atau konsumen tipe kutu loncat 
yang suka berpindah-pindah provider. 
3. Indikator Retensi Konsumen 
Menurut Hennig (2000), terdapat tiga indikator yang dapat digunakan 
untuk mengukur retensi konsumen yaitu: 
a. Pemilihan ulang dimasa depan; 
b. Tingkat keloyalan konsumen; 
c. Sebagai pilihan pertama untuk melakukan pembelian. 
Menurut Zulkifli (2012) dan Wahyu S. A. et al., (2016), terdapat tiga 
indikator yang digunakan untuk mengukur retensi konsumen, yaitu : 
a. Upaya peningkatan loyalitas pelanggan; 
b. Upaya memperbaiki hubungan dengan pelanggan; 
c. Upaya mempertahankan pelanggan.  
4. Customer Retention Menurut Islam 
Seorang muslim dalam penggunaan penghasilannya memiliki dua sisi, 
yaitu untuk memenuhi kebutuhan diri dan keluarganya dan sebagian lagi untuk 
dibelanjakan di jalan Allah. Model keseimbangan konsumsi dalam ekonomi Islam 
didasarkan pada prinsip keadilan distribusi. Dalam ekonomi islam, kepuasan 
konsumsi seorang Muslim bergantung pada nilai-nilai agama yang diterapkan 
pada rutinitas kegiatanya, tercermin pada alokasi uang yang dibelanjakanya. 
Konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan keimanan. Peranan keimanan 
menjadi tolak ukur penting karena keimanan memberikan cara pandang dunia 
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yang cenderung mempengaruhi kepribadian manusia. Keimanan sangat 
mempengaruhi kuantitas dan kualitas konsumsi baik dalam bentuk kepuasan 
material maupun spiritual, hal tersebut dijelaskan dalam firman Allah Q.S Al Isra’ 
ayat 29 (Adiwarman, 2007: 64), sebagai berikut : 
 
 
Artinya:”Dan janganlah kamu jadikan tanganmu terbelenggu pada 
lehermu dan janganlah kamu terlalu mengulurkannya karena itu kamu menjadi 
tercela dan menyesal. (QS. Al Isra’: 29). (Adiwarman, 2007: 64) 
Ayat di atas menjelaskan bahwa batasan konsumsi dalam Islam tidak 
hanya memperhatikan aspek halal-haram saja tetapi termasuk pula yang 
diperhatikan adalah yang baik, cocok, bersih, tidak menjijikan. Larangan israf dan 
larangan bermegah-megahan. Begitu pula batasan konsumsi dalam syari’ah tidak 
hanya berlaku pada makanan dan minuman saja, tetapi juga mencakup jenis-jenis 
komoditi lainya. Pelarangan atau pengharaman konsumsi untuk suatu komoditi 
bukan tanpa sebab. Pengharaman untuk komoditi karena zatnya karena antara lain 
memiliki kaitan langsung dalam membahayakan moral dan spiritual (Adiwarman, 
2007: 65). 
Kemudian Allah SWT menjelaskan cara-cara yang baik dalam 
membelanjakan harta, yaitu Allah SWT melarang orang menjadikan tangannya 
terbelenggu pada leher. Ungkapan ini adalah lazim dipergunakan oleh orang orang 
Arab, yang berarti larangan berlaku bakhil. Allah melarang orang-orang yang 
bakhil, sehingga enggan memberikan harta kepada orang lain, walaupun sedikit. 
Sebaliknya Allah juga melarang orang yang terlalu mengulurkan tangan, 
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ungkapan serupa ini berarti melarang orang yang berlaku boros membelanjakan 
harta, sehingga belanja yang dihamburkannya melebihi kemampuan yang 
dimilikinya. Akibat orang yang semacam itu akan menjadi tercela, dan 
dicemoohkan oleh handai-tolan serta kerabatnya dan menjadi orang yang 
menyesal karena kebiasaannya itu akan mengakibatkan dia tidak mempunyai apa-
apa. Dari ayat ini dapat dipahami bahwa cara yang baik dalam membelanjakan 
harta ialah membelanjakannya dengan cara yang layak dan wajar, tidak terlalu 
bakhil dan tidak terlalu boros. (Adiwarman, 2007: 66-67). 
2.1.2. Relationship Marketing 
1. Pengertian Relationship Marketing 
Konsep relationship marketing merupakan model bisnis dengan tujuan 
utama mengidentifikasi, mengantisipasi, dan memahami kebutuhan pelanggan 
maupun pihak yang berpotensial menjadi pelanggan dengan mengumpulkan 
informasi tentang customer, sales, keefektifan pemasaran dan trend pasar (Afan, 
et al., 2013). Relationship marketing ini lebih menekankan untuk menjaga 
hubungan baik jangka panjang dengan pelanggan, dengan suplier maupun 
distributor. Strategi ini berbeda dengan pemasaran transaksional, di mana 
perusahaan atau organisasi lebih menekankan pada direct marketing, yaitu melalui 
katalog, iklan dan penjualan langsung (Budi, 2008). Pengertian lain dari 
relationship marketing adalah suatu proses untuk menciptakan, mempertahankan 
dan meningkatkan hubungan-hubungan yang kuat dengan para pelanggan dan 
stakeholder lainnya. Selain merancang strategi baru untuk menarik pelanggan 
baru dan menciptakan transaksi dengan mereka, perusahaan terus menerus sedang 
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berjuang mati-matian untuk mempertahankan pelanggan yang ada dan 
membangun relasi jangka panjang yang mampu mendatangkan laba dengan 
mereka. (Kotler & Amstrong, 2009: 789). 
Macintosh (2005), menjelaskan bahwa kualitas hubungan sebagai 
penilaian pelanggan dari hubungan interpersonal dengan karyawan perusahaan. 
Konseptualisasi ini menggambarkan perbedaan antara kualitas hubungan, dan 
karakteristik individu, dan perilaku dari karyawan perusahaan, yang mungkin 
berkontribusi terhadap kualitas hubungan. Sivesan & Velnampy (2012), 
mengatakan bahwa relationship marketing merupakan salah satu strategi 
pemasaran kontemporer untuk semua perusahaan demi memenuhi kebutuhan dan 
keinginan pelanggan. Dilihat dari sudut pandang pelanggan, faktor-faktor penting 
yang digunakan untuk memenuhi kebutuhan para pelanggan adalah adanya 
kepercayaan, komitmen, mutualitas, dan hubungan jangka panjang dengan 
pelanggan. Syafrudin (2003: 6), mengatakan bahwa relationship marketing adalah 
pengenalan setiap pelanggan secara lebih detail dengan menciptakan komunikasi 
dua arah dengan mengelola suatu hubungan yang menguntungkan antara 
pelanggan dan badan usaha, sehingga membuat badan usaha untuk selalu 
memiliki kerangka berpikir dalam jangka panjang. Satu hal yang sangat penting 
bagi perusahaan adalah membina hubungan yang baik dengan para pelanggan, 
pegawai, pemasok, distributor, dan partner-partner distribusinya karena hubungan 
baik akan menentukan nilai masa depan perusahaan yang bersangkutan. 
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa relationship 
marketing adalah proses berkelanjutan suatu perusahaan agar menjalin 
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komunikasi dengan konsumen untuk memastikan tujuan tercapai, dan memadukan 
proses relationship marketing ke dalam rencana strategi sehingga memungkinkan 
perusahaan mengelola sumber daya dengan baik dan memenuhi kebutuhan 
konsumen di masa mendatang. Hubungan itu harus didasarkan oleh prinsip-
prinsip ketulusan dan saling mendukung, bukan sekedar hubungan transaksional 
yang semu dan semata-mata karena perintah kerja atau hanya untuk mencarai 
keuntungan semata. Bila pemasar berdiri dipihak pelanggan dan memandang 
masalah yang dihadapi pelanggan juga sebagai masalahnya lalu berusaha 
memecahkan secara bersama-sama, maka hubungan jangka panjang ini akan 
dirasakan oleh kedua belah pihak. 
2. Tujuan Relationship Marketing 
Tujuan utama relationship marketing adalah untuk meningkatkan 
hubungan yang kuat antara pemasar dan palanggan dengan cara mengkonversi 
atau menjadikan pelanggan yang acuh tak acuh menjadi lebih loyal. Sisi lain dari 
tujuan utama relationship marketing adalah untuk menemukan lifetime value dari 
pelanggan. Setelah lifetime value didapat, tujuan selanjutnya adalah bagaimana 
agar lifetime value masing-masing kelompok pelanggan dapat terus diperbesar 
dari tahun ke tahun. Setelah itu, tujuan ketiganya adalah bagaimana menggunakan 
profit yang didapat dari dua tujuan pertama untuk mendapatkan pelanggan baru 
dengan biaya yang relatif murah. Dengan demikian, tujuan jangka panjangnya 
adalah menghasilkan keuntungan terus menerus dari dua kelompok pelanggan, 
yaitu pelanggan yang sekarang dan pelanggan baru (Syafrudin, 2003: 45-46). 
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3. Relationship Marketing Menurut Islam 
Pada aktifitas pemasaran modern yang senantiasa terkait dengan tujuan 
akhir hanya bisa dicapai dengan penguasaan kesetiaan konsumen atau relasi. 
Namun seberapa setia seorang pelanggan setelah kita melakukan sebuah strategi 
pemasaran yang lengkap. Pengadaan nilai tambah bersamaan pengalaman 
berbelanja menjadi salah satu solusi yang tepat guna dalam konteks 
mempertahankan kesetiaan para pelanggan. Dalam hal tersebut Nabi Muhammad 
SAW tidak hanya mampu menciptakan pelanggan yang setia saja, tapi beliau juga 
mampu menciptakan serta menumbuhkan pelanggan yang percaya dengan 
memanfaatkan formula kejujuran, keikhlasan, silaturohim, dan bermurah hati 
merupakan inti dari strategi bisnis pemasaran yang dilakukan oleh Nabi 
Muhammad SAW. Sehingga pada tahap tersebut Nabi Muhammad SAW tidak 
hanya mampu mengungguli bermurah hati dari konsumen, tetapi beliau juga jauh 
telah memenangkan hati dari konsumen (Nurdin, 2011: 86-87). 
Konsep strategi dalam Islam berkaitan dengan peristiwa perang badr, 
dimana Allah SWT mewajibkan agar kaum muslimin tidak mundur dan segera 
mengatur strategi baru dalam perang. Riwayat menyebutkan bahwa dalam banyak 
hal Rasulullah melakukan strategi yang dirancang dengan matang dalam 
mencapai sebuah tujuan. Adapun konsep strategi yang Allah serukan kepada 
kaum muslimin pada perang badr terdapat dalam Al Qur’an Surat Al-anfal ayat 
15-16, sebagai berikut (Haryanto, 2008: 199) : 
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Artinya:”Hai orang-orang beriman, apabila kamu bertemu dengan orang-
orang yang kafir yang sedang menyerangmu, maka janganlah kamu 
membelakangi mereka (mundur) (15). Dan barang siapa yang membelakangi 
mereka (mundur) di waktu itu, kecuali berbelok untuk (siasat) perang atau hendak 
menggabungkan diri dengan pasukan yang lain, maka sesungguhnya orang itu 
kembali dengan membawa kemurkaan dari Allah, dan tempatnya ialah neraka 
Jahanam dan amat buruklah tempat kembalinya (16)”. (QS. Al-anfal, :15-16). 
(Haryanto, 2008: 199). 
Ayat di atas menjelaskan bahwa besarnya jumlah musuh (pesaing bisnis) 
tidak bisa menjadi alasan untuk mundur dari medan perang (persaingan bisnis) 
dan melarikan diri. Islam melarang para pengikutnya untuk mundur dari medan 
perang kecuali untuk tujuan mengatur strategi baru, pembaharuan kekuatan, 
menyiapkan peralatan tempur atau untuk bergabung pada barisan muslimin yang 
lainnya, kemudian menyerang kembali musuh. Strategi dalam Islam tidak 
bertentangan dengan norma dan ajaran Islam, bahkan perencanaan strategi dalam 
segala hal merupakan sesuatu yang sangat dianjurkan agar hal yang direncanakan 
dapat dicapai dengan baik.  
4. Indikator Relationship Marketing 
Pendekatan komprehensif yang disajikan oleh (Hennig, 2000), untuk 
kualitas hubungan, sebagai meta-konstruk terdiri dari tiga konstruk yang saling 
terkait, yaitu kepuasan hubungan, kepercayaan, dan komitmen. Kebanyakan 
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penelitian mengenai relationship marketing selalu menekankan dimensi trust 
(kepercayaan) dan commitment (komitmen). Selain itu Palmer (2002) juga 
menyatakan (relationship satisfaction) kepuasan hubungan juga ikut mengambil 
peran dalam mempengaruhi relationship marketing.  
2.1.3. Kepercayaan Konsumen 
1. Pengertian Kepercayaan Konsumen 
Kepercayaan didefinisikan sebagai keinginan untuk menyerahkan sesuatu 
kepada partner yang bisa dipercaya (Hennig, 2000). Kepercayaan merupakan 
keyakinan bahwa tindakan orang lain atau suatu kelompok konsisten dengan 
kepercayaan mereka. Kepercayaan merupakan faktor yang ikut mempengaruhi 
pandangan dan perilaku pembelian konsumen, sikap itu mempengaruhi 
kepercayaan, begitu juga kepercayaan itu mempengaruhi perilaku (Basu, 2005:  
112). Barnes (2003: 149), mendefinisikan kepercayaan sebagai keyakinan bahwa 
seseorang akan menemukan apa yang diinginkan pada mitra pertukaran. 
Kepercayaan melibatkan kesediaan seseorang untuk bertingkah laku tertentu 
karena keyakinan bahwa mitranya akan memberikan apa yang ia harapkan dan 
suatu harapan yang umumnya dimiliki seseorang bahwa kata, janji, atau 
pernyataan orang lain dapat dipercaya.  
Dari sudut pandang pemasaran, hal ini menyatakan bahwa perkembangan 
kepercayaan khususnya keyakinan, seharusnya menjadi komponen fundamental 
dari strategi pemasaran yang ditujukan untuk mengarah pada penciptaan 
hubungan pelanggan sejati. Pelanggan harus bisa merasakan bahwa dia dapat 
merasakan bahwa dia dapat mengandalkan perusahaan. Akan tetapi membangun 
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kepercayaan membutuhkan waktu yang lama dan hanya berkembang setelah 
pertemuan yang berulang kali dengan pelanggan. Kepercayaan secara umum 
dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan relationship marketing. 
Tanpa adanya kepercayaan suatu hubungan tidak akan bertahan dalam jangka 
panjang.  
Morgan & Hunt (1994), menyatakan kepercayaan sebagai landasan 
strategi partnership, ketika terdapat pihak-pihak yang mempunyai keinginan 
untuk komit atau mengikat diri mereka pada suatu hubungan tertentu. 
Kepercayaan merupakan faktor terbentuknya komitmen karena komitmen 
mencakup faktor-faktor kepercayaan dan pengorbanan. Kepercayaan penting 
karena menyediakan dasar untuk kerjasama masa depan dan keyakinan salah satu 
pihak yang kebutuhannya akan digenapi di masa depan dengan tindakan yang 
dilakukan oleh pihak lain. Setelah kepercayaan didirikan, perusahaan belajar 
untuk mengkoordinasi dan berupaya bersama-sama tidak semata-mata untuk 
kepentingan sendiri. Kegagalan terbesar dalam hubungan antara konsumen dan 
pemasar adalah kurangnya kepercayaan (Morgan & Hunt, 1994).  
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 
konsumen adalah keyakinan bahwa tindakan orang lain atau suatu kelompok 
konsisten dengan kepercayaan mereka. Kepercayaan pelanggan kemungkinan 
akan merekomendasikan perusahaan kepada pelanggan yang lain, kepercayaan 
didasarkan pada pengalaman masa lalu dan dijadikan perkiraan untuk perilaku 
dimasa yang akan datang.  
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2. Indikator Kepercayaan Konsumen 
Menurut S. Lilis (2013), terdapat tiga indikator yang di gunakan untuk 
mengukur kepercayaan pelanggan, yaitu: 
a. Reputasi yang terpercaya (trusty reputation), reputasi yang dimiliki oleh 
perusahaan menjadi salah satu modal utama memperoleh kepercayaan 
pelanggan; 
b. Kebijakan dan praktik yang terpercaya (trusty policies and practices), 
kredibilitas dari kebijakan dan praktik sebuah perusahaan merupakan salah 
satu aspek untuk memperoleh kepercayaan; 
c. Keamanan layanan (services security), keamanan yang diberikan oleh 
perusahaan terhadap konsumennya sehingga dapat menimbulkan 
kepercayaan. 
Menurut Zulkifli (2012), terdapat empat indikator yang di gunakan untuk 
mengukur kepercayaan pelanggan yaitu : 
a. Reputasi Hypermart; 
b. Upaya memberikan jaminan kualitas produk kepada pelanggan; 
c. Upaya memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggan; 
d. Upaya melakukan inovasi produk. 
3. Kepercayaan Konsumen Menurut Islam 
Kepercayaan tidak dapat diminta atau dipaksakan tetapi harus dihasilkan. 
Kepercayaan merupakan komponen penting yang membantu mengembangkan 
suatu lingkungan kerja yang konduktif. Kepercayaan dalam Islam disebut sebagai 
amanah. Amanah artinya dapat dipercaya (Wibowo, 2006: 376). 
28 
 
 
 
Artinya: ”Sesungguhnya Allah menyuruh kamu menyampaikan amanah 
kepada yang berhak menerimanya, dan (menyuruh kamu) apabila menetapkan 
hukum di antara manusia supaya kamu menetapkan dengan adil. Sesungguhnya 
Allah memberi pengajaran yang sebaik-baiknya kepadamu. SesungguhnyaAllah 
adalah Maha Mendengar lagi Maha Melihat”. (QS An- Nisa, 04: 58). (Shihab, 
2009: 481). 
Dalam kandungan ayat ini bahwa amanah adalah sesuatu yang diserahkan 
kepada pihak lain untuk dipelihara dan dikembalikan bila saatnya atau bila 
diminta oleh pemiliknya. Amanah adalah lawan dari khianat. Ia tidak diberikan 
kecuali kepada orang yang dinilai oleh pemberinya dapat memelihara dengan baik 
apa yang telah diberikannya itu (Shihab, 2009: 480). Agama mengajarkan bahwa 
amanah atau kepercayaan adalah asas keimanan berdasarkan sabda Nabi 
Muhammad SAW : “ Tidak ada iman baik yang tidak memiliki amanah.” 
Selanjutnya, amanah merupakan lawan dari khianat adalah sendi utama 
interaksi. Amanah tersebut membutuhkan kepercayaan dan kepercayaan itu 
melahirkan ketenangan batin yang selanjutnya melahirkan keyakinan (Shihab, 
2009: 480). Perusahaan harus terus memahami tingkah laku secara umum dari 
konsumennya agar dapat mengetahui dan mengenali keinginannya sehingga 
perusahaan menemukan strategi yang tepat dalam upaya mencapai kepercayaan 
konsumen serta dapat meningkatkan retensi pelanggan. 
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2.1.4. Komitmen 
1. Pengertian Komitmen 
Komitmen yakni keinginan perusahaan untuk tetap memelihara hubungan 
baik dengan para pelanggannya. Komitmen merupakan suatu keyakinan antara 
pihak terkait yang menginginkan adanya hubungan yang terus menerus, dan 
dinilai penting dalam rangka menjaga hubungan tersebut. Komitmen perusahaan 
merupakan inti dari relationship marketing. Komitmen perusahaan dapat 
diperoleh dengan cara perusahaan menjadikan pelanggan sebagai prioritas utama, 
berjangka panjang, dan berdasarkan pada hubungan yang saling menguntungkan. 
Komitmen juga dapat diartikan sebagai janji atau ikrar perusahaan dan konsumen 
untuk memelihara hubungan yang telah terjalin dengan baik, karena hubungan 
tersebut memiliki arti penting (Morgan & Hunt, 1994). 
Komitmen adalah ketergantungan antara kedua belah pihak harus cukup 
kuat, sehingga hubungan keduanya dapat bertahan lama (J. Widodo, 2004: 91). 
Seorang pelanggan bila merasa tidak memiliki ketergantungan yang kuat terhadap 
penjual, maka kemungkinan pelanggan tersebut akan sering berganti pemasok. 
Selanjutnya konsep diri, dan kebutuhan konsumen juga berhubungan dengan 
ekspektasi pelanggan atau harapan pelanggan (Sunarto, 2009: 43). Komitmen 
merupakan suatu sikap yang merupakan niat untuk mempertahankan 
keterhubungan jangka panjang karena hubungan tersebut dirasa berharga dan 
memberikan manfaat (Hermawan, 2003: 33).  
Manfaat relasional (relational benefits) memfokuskan pada manfaat yang 
berasal dari jasa pokok yang ditawarkan (Hermawan, 2003: 34). Komitmen dari 
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pelanggan yang dikelola dengan baik secara berkelanjutan pada akhirnya akan 
berdampak positif bagi sebuah perusahaan. Dampak positif yang terjadi adalah 
terbentuknya retensi konsumen (Hennig, 2000). Komitmen merupakan suatu 
keyakinan antara pihak terkait yang menginginkan adanya hubungan yang terus 
menerus, dan dinilai penting dalam rangka menjaga hubungan tersebut.  
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa komitmen 
merupakan suatu keyakinan antara pihak terkait yang menginginkan adanya 
hubungan yang terus menerus, dan dinilai penting dalam rangka menjaga 
hubungan tersebut. Komitmen perusahaan dapat diperoleh dengan cara 
perusahaan menjadikan pelanggan sebagai prioritas utama, berjangka panjang, 
dan berdasarkan pada hubungan yang saling menguntungkan. 
2. Indikator Komitmen 
Menurut Ramadania (2002), terdapat empat indikator yang digunakan 
untuk mengukur komitmen yaitu : 
a. Perasaan senang dan bangga menjadi konsumen, ketika seorang pelanggan 
merasa senang dan bangga terhadap suatu lembaga atau perusahaan, tingkat 
komitmen pelanggan pada lembaga tersebut juga akan semakin besar; 
b. Hubungan yang baik, ketika perusahaan dan pelanggan memiliki hubungan 
yang baik satu sama lain, hal ini akan menimbulkan sebuah komitmen yang 
tinggi; 
c. Perasaan memiliki perusahaan, rasa memiliki merupakan hal yang perlu 
dibangun oleh pihak perusahaan terhadap para pelanggannya, ketika seorang 
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pelanggan merasa ikut memiliki perusahaan maka komitmen pelanggan pada 
lembaga tersebut akan semakin besar pula; 
d. Perhatian terhadap keberhasilan jangka panjang, ketika perusahaan dan 
pelanggan memperhatikan keberhasilan jangka panjang otomatis tingkat 
komitmen pelanggan juga akan semakin meningkat. 
Menurut Zulkifli (2012), terdapat tiga indikator yang di gunakan untuk 
mengukur komitmen : 
a. Pelayanan yang maksimal kepada pelanggan; 
b. Jaringan kantor cabang yang terhubung secara online; 
c. Penggunaan teknologi mutakhir secara cepat. 
3. Komitmen Menurut Islam 
Ciri-ciri orang yang memiliki komitmen dapat diidentifikasikan dari 
terdapatnya unsur-unsur komitmen dalam diri seseorang, yaitu adanya kesetiaan, 
kerelaan untuk berusaha dan berkorban demi kemajuan perusahaan, serta adanya 
rasa kepemilikan dan keterkaitan antara orang tersebut dengan perusahaan 
tempatnya bekerja (Gibson, et al., 1997: 186). Kondisi dan sifat-sifat tersebut 
sesuai dengan apa yang diajarkan oleh Islam dalam hal bekerja. Islam 
mengajarkan bahwa hamba mendekati dan memperoleh ridha Allah SWT melalui 
kerja atau amal yang soleh dengan memurnikan sikap penyembahan hanya 
kepada-Nya (Tasmara, 2002: 20). Tasmara menyebutkan firman Allah dalam Al-
Qur’an Surat Ash-Shaff: 4 yang memerintahkan untuk berkomitmen secara Islam 
berbunyi : 
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 Artinya: “Sesungguhnya Allah menyukai orang-orang yang berperang di 
jalannya dalam barisan yang teratur seakan-akan mereka seperti suatu bangunan 
yang tersusun kokoh”(QS. Ash-Shaff: 4). (Tasmara, 2002: 20). 
 
Pada ayat tersebut disebutkan bahwa Allah SWT menyukai mukmin yang 
berjuang dalam sebuah bangunan yang kokoh. Ciri dari bangunan yang kokoh 
adalah seluruh komponen di dalamnya saling menguatkan satu dengan yang lain 
(Tasmara, 2002: 25). Dapat disimpulkan bahwa solidaritas organisasi memiliki 
tiga ciri, yaitu: masing-masing komponen didalamnya bisa menguatkan satu 
dengan yang lain, bersinergi dalam bekerja serta memiliki program yang jelas, 
termasuk pembagian potensi dan pemanfaatan kemampuan. 
2.1.5. Kepuasan Hubungan 
1. Pengertian Kepuasan Hubungan 
Macintosh (2005), mendefinisikan kepuasan pada perusahaan sebagai 
keseluruhan evaluasi dari pelanggan mengenai pengalaman pelanggan terhadap 
perusahaan, pelanggan juga membuat penilaian kepuasan mereka pada interaksi 
dengan tenaga kerja. Kotler & Amstrong (2009: 10), mendefinisikan kepuasan 
pelanggan sebagai tingkatan dimana anggapan kinerja produk akan sesuai dengan 
harapan seorang pembeli, bila kinerja produk jauh lebih rendah dibandingkan 
harapan pelanggan, pembelinya tidak puas, sebaliknya bila kinerja sesuai dengan 
harapan atau melebihi harapan, pembelinya merasa puas atau merasa amat 
gembira. Kelangsungan hidup sebuah perusahaan sangat tergantung pada 
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kepuasan para pelanggannya di satu sisi dan kemampuan menghasilkan laba di 
sisi yang lain. Persaingan yang semakin ketat, dimana semakin banyak produsen 
yang terlibat dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, 
menyebabkan setiap perusahaan harus menempatkan orientasi pada kepuasan 
pelanggan sebagai tujuan utama.  
Kepuasan hubungan adalah kepuasan dari perusahaan dan pelanggannya 
atas hubungan yang dijalin kedua belah pihak. Kepuasan pelanggan telah 
didefinisikan dalam konteks hubungan pemasaran sebagai evaluasi kognitif dan 
afektif pelanggan berdasarkan pengalaman pribadi mereka di semua episode 
layanan dalam hubungan (Davis, Sramek, et. al., 2009). Motif mendasar adalah 
bahwa aspire pelanggan untuk membuat sebagian besar dari utilitas mereka bisa 
memperoleh dari perusahaan tertentu atau pemasok tergantung pada tingkat 
kepuasan pelanggan. Lebih puas pelanggan lebih mungkin untuk tetap menjadi 
pelanggan. Kunci untuk kelangsungan hidup organisasi dan kesejahteraan adalah 
retensi pelanggan yang puas (Fecikova, 2004). 
Kepuasan dipandang sebagai kunci untuk mempertahankan pelanggan 
yang sudah ada dan membangunan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. 
Investasi dalam kepuasan pelanggan seperti mengambil sebuah polis asuransi. 
Jika kesulitan menimpa perusahaan, pelanggan akan lebih mungkin untuk tetap 
setia (Anderson & Sullivan, 1993). Menurut Fornell (1992), tingkat kepuasan 
pelanggan yang tinggi dapat meningkatkan retensi pelanggan dan mencegah 
perpindahan pelanggan, mengurangi sensitivitas pelanggan terhadap harga, 
mengurangi biaya kegagalan pemasaran, mengurangi biaya operasi yang 
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diakibatkan oleh meningkatnya jumlah pelanggan, meningkatkan efektivitas iklan, 
dan meningkatkan reputasi bisnis (Lupiyoadi, 2014: 192).   
Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan bahwa relationship 
satisfaction adalah kepuasan dari organisasi dan pelanggannya atas hubungan 
yang dijalin kedua belah pihak. Konsep kepuasan pelanggan selama beberapa 
dekade ditemukan sebagai topik sentral, khususnya di bidang studi perilaku 
konsumen. Kepuasan pelanggan telah didefinisikan dalam konteks hubungan 
pemasaran sebagai evaluasi kognitif dan afektif pelanggan berdasarkan 
pengalaman pribadi mereka di semua episode layanan dalam hubungan. 
2. Indikator Kepuasan Hubungan 
Menurut Zulkifli (2012), terdapat empat indikator yang di gunakan untuk 
mengukur kepuasan hubungan yaitu : 
a. Tanggungjawab sosial kepada masyarakat; 
b. Sumber daya manusia yang terlatih baik dan berorientasi pada pelayanan bagi 
pelanggan; 
c. Penghargaan bagi pelanggan; 
d. Memberikan informasi, mendengarkan keluhan, dan memberikan solusi 
terhadap masalah pelanggan. 
Menurut Hennig (2000), terdapat tiga indikator yang mempengaruhi 
kepuasan hubungan, yaitu : 
a. Harapan pelanggan, diyakini memiliki peranan yang besar dalam menentukan 
kualitas produk dan kepuasan pelanggan. 
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b. Pelayanan, pelayanan merupakan hal yang sangat penting dalam mencapai 
kepuasan pelanggan.  
c. Perceived performance, merupakan hasil evaluasi dari pengalaman konsumsi 
sekarang dan diharapkan memiliki pengaruh langsung dan positif terhadap 
overall customer satisfaction. 
3. Relationship Satisfaction Menurut Islam 
Dalam perspektif Islam, yang menjadi tolok ukur dalam menilai kepuasan 
pelanggan adalah standar syariah. Kepuasan pelanggan dalam pandangan syariah 
adalah tingkat perbandingan antara harapan terhadap produk atau jasa yang 
seharusnya sesuai syariah dengan kenyataan yang diterima. Menurut pendapat 
Qardhawi (1997: 46), sebagai pedoman untuk mengetahui tingkat kepuasan yang 
dirasakan oleh konsumen, maka sebuah perusahaan barang maupun jasa harus 
melihat kinerja perusahaannya yang berkaitan dengan :  
a. Sifat jujur  
Sebuah perusahaan harus menanamkan sifat jujur kepada seluruh personel 
yang terlibat dalam perusahaan tersebut. Hal ini berdasarkan pada sabda Nabi 
SAW, yang artinya: "Muslim itu adalah saudara muslim. Tidak boleh bagi 
seorang muslim, apabila ia berdagang dengan saudaranya dan menemukan 
cacat, kecuali diterangkannya." (HR. Ahmad dan Thobrani) (Qardhawi, 1997: 
47). 
b. Sifat amanah 
Amanah adalah mengembalikan hak apa saja kepada pemiliknya, tidak 
mengambil sesuatu melebihi haknya dan tidak mengurangi hak orang lain, baik 
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berupa harga ataupun yang lainnya. Dalam berdagang dikenal istilah "menjual 
dengan amanah", artinya penjual menjelaskan ciri-ciri, kualitas dan harga barang 
dagangan kepada pembeli tanpa melebih-lebihkannya (Qardhawi, 1997: 48). 
Maka sebuah perusahaan memberikan pelayanan yang memuaskan kepada 
pelanggan, antara lain dengan cara menjelaskan apa saja yang berkaitan dengan 
barang atau jasa yang akan dijualnya kepada pelanggan. Dengan demikian 
konsumen dapat mengerti dan tidak ragu dalam memilih barang atau jasa 
tersebut.  
c. Benar  
Berdusta dalam berdagang sangat dikecam dalam Islam, terlebih lagi jika 
disertai dengan sumpah palsu atas nama Allah. Dalam hadits mutafaq'alaih dari 
hakim bin Hazm yang artinya : "Penjual dan pembeli bebas memilih selama 
belum putus transaksi, jika keduanya bersikap benar dan menjelaskan 
kekurangan barang yang diperdagangkan maka keduanya mendapatkan berkah 
dari jual belinya. Namun, jika keduanya saling menutupi aib barang dagangan itu 
dan berbohong maka jika mereka mendapatkan laba, hilanglah berkah jual beli 
itu (Qardhawi, 1997: 49). 
2.2. Penelitian yang Relevan 
Beberapa penelitian terdahulu yang pernah dilakukan untuk menganalisis 
variabel-variabel yang diduga berpengaruh terhadap retensi konsumen, adalah 
sebagai berikut : 
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1. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen 
Penelitian yang dilakukan oleh V. J. Soimo, J. Wagoki, & B. Okello 
(2015), yang berjudul “Influence of Relationship Marketing on Customer 
Retention in Commercial Banks in Nakuru Town, Kenya”. Penelitian dilakukan 
dengan metode analisis data deskriptif, analisis korelasi dan mendapatkan hasil 
bahwa kepercayaan pelanggan adalah kunci dalam hubungan pemasaran dan 
bahwa ada hubungan yang terpercaya antara bank komersial di kota Nakuru dan 
pelanggan mereka. Kepercayaan pelanggan dapat ditingkatkan melalui 
menawarkan layanan yang kompetitif dan juga menawarkan layanan kepada 
pelanggan melampaui harapan mereka. Hal ini selanjutnya disimpulkan bahwa 
pentingnya kepercayaan pelanggan untuk retensi pelanggan. Bank komersial 
harus memastikan bahwa informasi yang disampaikan kepada pelanggan melalui 
iklan newsletter antara saluran lain tidak mungkin disalahartikan oleh pelanggan, 
karena hal tersebut sebagai salah satu cara untuk memenangkan kepercayaan 
mereka. 
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Hardjanti, A., & Amalia, 
D. (2014), dengan judul “Pengaruh Customer Service Quality, Customer 
Perceived Value, Customer Satisfaction, Customer Trust dan Switching Barriers 
terhadap Customer Retention”. Penelitian dilakukan dengan metode analisis 
Structural Equation Modeling (SEM), dan mendapatkan hasil bahwa terdapat 
pengaruh positif customer service quality terhadap customer perceived value; 
terdapat pengaruh positif customer perceived value terhadap customer 
satisfaction; terdapat pengaruh positif customer satisfaction dan switching 
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barriers terhadap customer retention; terdapat pengaruh positif customer 
satisfaction terhadap customer trust; sedangkan satu hipotesis tidak terdapat 
pengaruh positif yaitu customer trust terhadap customer retention. 
Kepercayaan merupakan bentuk keyakinan pelanggan terhadap janji 
perusahaan yang bersifat tepat, dapat dipercaya, dan juga merupakan alasan dasar 
untuk menjalin hubungan dengan perusahaan. Tanpa adanya kepercayaan suatu 
hubungan tidak akan bertahan dalam jangka panjang. Kepercayaan sebagai 
landasan strategi partnership, ketika terdapat pihak-pihak yang mempunyai 
keinginan untuk komit atau mengikat diri mereka pada suatu hubungan tertentu. 
Kepercayaan dapat tercipta ketika suatu pihak merasa nyaman melakukan 
pertukaran dengan pihak lain yang dengan penuh kejujuran dan dapat dipercaya. 
Untuk mendapatkan kepercayaan dari pelanggan maka perusahaan harus 
melakukan komunikasi secara efektif, mengadopsi norma-norma yang diyakini 
pelanggan, dan menjauhi penilaian yang negatif. Dengan demikian dapat 
disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen merupakan variabel yang penting 
dalam mempengaruhi tinggi rendahnya retensi konsumen pada sebuah 
perusahaan.  
2. Pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen 
Penelitian yang dilakukan oleh M. Suleiman A., & A. Abdalsalam (2014), 
yang berjudul “Relationship Marketing and Customer Retention: The Case of 
Jordanian Mobile Telecommunications Companies”. Penelitian dilakukan dengan 
metode analisis diskriptif, analisis faktor, dan Partial Least Square (PLS), dan 
mendapatkan hasil bahwa terdapat efek langsung dari relationship marketing pada 
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retensi pelanggan, kepercayaan pelanggan dan komitmen pelanggan, dan efek 
tidak langsung positif pada retensi pelanggan melalui kepercayaan pelanggan dan 
komitmen. Selanjutnya, relationship marketing memiliki efek tidak langsung pada 
komitmen pelanggan melalui kepercayaan pelanggan seperti yang akan sebagai 
efek langsung yang positif kepercayaan pada komitmen, dan efek tidak langsung 
pada retensi pelanggan melalui komitmen. Selain itu kepercayaan pelanggan dan 
komitmen memiliki efek langsung yang positif pada retensi pelanggan.  
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Zulkifli (2012), dengan 
judul “Relationship Marketing terhadap Customer Retention dan Customer 
Loyality Pada Nasabah Bank Mega, Tbk. Malang”. Penelitian dilakukan dengan 
metode analisis diskriptif, uji instrumen, uji asumsi klasik, dan analisis jalur yang 
menghasilkan penelitian bahwa variabel kepercayaan berpengaruh langsung 
maupun tidak langsung terhadap retensi konsumen dan loyalitas konsumen. 
Namun, variabel komitmen dan kepuasan hubungan yang tidak berpengaruh 
signifikan terhadap retensi konsumen dan loyalitas konsumen. 
Komitmen merupakan suatu keadaan psikologis yang secara global 
mewakili pengalaman ketergantungan pada suatu hubungan. Komitmen 
meringkas pengalaman ketergantungan sebelumnya dan mengarahkan reaksi pada 
situasi baru. Komitmen merupakan orientasi jangka panjang dalam suatu 
hubungan, termasuk keinginan untuk untuk mempertahankan hubungan tersebut. 
Komitmen merupakan janji perusahaan untuk memelihara hubungan yang telah 
terjalin dengan baik, karena hubungan tersebut memiliki arti penting. Komitmen 
perusahaan dapat ditujukan dengan terus menerus melakukan pembelajaran untuk 
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menyediakan kebutuhan pelanggan dan kualitas layanan akan meningkatkan 
kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya akan membawa perusahaan pada 
terciptanya hubungan yang erat dengan pelanggannya. Dengan demikian 
komitmen perusahaan dan komitmen konsumen yang saling berhubungan dengan 
baik maka dapat meningkatkan retensi konsumen, yang pada akhirnya akan 
hubungan tersebut dapat berjalan dalam jangka panjang. 
3. Pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen  
Penelitian yang dilakukan oleh Juliater S., et. al. (2016), yang berjudul 
“Airline Customer Retention in Indonesia 2015”. Penelitian dilakukan dengan 
metode analisis Ordinary Least Squares (OLS), yang menghasilkan penelitian 
bahwa ada hubungan positif dan signifikan antara kepercayaan pelanggan dan 
retensi pelanggan; ada hubungan positif dan signifikan antara kepuasan hubungan 
dan retensi pelanggan; ada hubungan positif dan signifikan antara merek dan 
retensi pelanggan; ada hubungan positif dan signifikan antara kinerja pelayanan 
dan retensi pelanggan; dan ada hubungan positif dan signifikan antara switching 
barrier dan retensi pelanggan. 
Penelitian yang serupa dilakukan oleh Alfajri, W. (2014), dengan judul 
“Pengaruh Relationship Marketing terhadap Customer Retention Dan Customer 
Loyalty Pada Nasabah Tabungan Orang Terencana (Tabot) Bank Bengkulu 
Cabang Manna”. Penelitian dilakukan dengan menggunakan metode analisis 
diskriptif, uji instrument, uji asumsi klasik, dan analisis jalur. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa relationship marketing yang terdiri dari variabel komitmen, 
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kepercayaan dan kepuasan hubungan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
customer retention.  
Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Hadi, Prasetyo., et al. 
(2011) dengan judul “Relationship Marketing: Pengaruhnya terhadap Retensi 
Pelanggan”. Penelitian dilakukan dengan menggunakan metode analisis diskriptif, 
uji instrument, uji asumsi klasik, dan analisis jalur. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa relationship marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap retensi 
konsumen, namun relationship marketing yang terdiri dari variabel kepercayaan, 
komitmen, dan kepuasan hubungan berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap retensi konsumen dengan dimediasi oleh variabel kepuasan pelanggan.  
Penelitian yang serupa dilakukan oleh Anggraini Wahyu S., et al. (2016), 
dengan judul “Influence of Customer Relationship Marketing, Service Quality and 
Corporate Image of the Customer Customer Retention Graha Candi Golf 
Semarang (With Satisfaction as an Intervening Variable)”. Penelitian dilakukan 
dengan menggunakan metode analisis diskriptif, uji instrument, uji asumsi klasik, 
analisis jalur, dan sobelt test. Hasil penelitian menunjukkan bahwa customer 
relationship marketing, service quality dan corporate image berpengaruh positif 
terhadap kepuasan pelanggan dan customer retention. Kepuasan pelanggan 
mempunyai pengaruh positif terhadap customer retention. Kepuasan pelanggan 
mampu memediasi pengaruh customer relationship marketing, service quality dan 
corporate image terhadap customer retention. 
Kepuasan hubungan merupakan kepuasan dari perusahaan dan 
pelanggannya atas hubungan yang dijalin kedua belah pihak. Kepuasan dan 
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retensi pelanggan memiliki pengaruh positif satu sama lain, dimana kepuasan 
merupakan kunci utama dalam mempertahankan pelanggan, karena kepuasan 
pelanggan menentukan apakah pelanggan tersebut akan tetap atau beralih ke 
perusahaan lain. Kepuasan pelanggan dapat terjadi setelah pelanggan menerima 
produk atau jasa yang sesuai dengan harapannya, tetapi jika tidak sesuai dengan 
harapan maka pelanggan tersebut akan merasa kecewa dan tidak. Ketika 
pelanggan puas maka pelanggan juga akan merekomendasikan pada teman dan 
keluarganya tentang perusahaan tersebut dan produknya, juga kecil 
kemungkinannya mereka berpaling ke pesaing perusahaan. Mempertahankan 
kepuasan pelanggan dari waktu ke waktu akan membina hubungan yang baik 
dengan pelanggan. Lebih puas pelanggan terhadap hubungan dengan perusahaan 
akan lebih mungkin untuk tetap menjadi pelanggan. Hal ini dapat meningkatkan 
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang. 
Berdasarkan penelitian-penelitian di atas maka dapat disimpulkan bahwa 
dengan judul penelitian relationship marketing yang terdiri dari kepercayaan 
konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen, 
sampel yang digunakan kebanyakan penelitian adalah pada nasabah bank, 
konsumen pelanggan internet, dan pelanggan penerbangan domestik. Untuk 
membedakan dengan penelitian terdahulu maka peneliti menggunakan populasi 
penelitian pada konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Selain itu pada penelitian-penelitian di atas dapat dilihat bahwa tidak 
semua variabel relationship marketing yang terdiri kepercayaan konsumen, 
komitmen, dan kepuasan hubungan berpengaruh positif terhadap retensi 
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konsumen. Sehingga peneliti ingin melihat apakah variabel relationship 
marketing yang terdiri kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan dapat berpengaruh positif terhadap retensi konsumen ketika obyek 
penelitian berbeda dari penelitian terdahulunya. 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Kerangka berfikir digunakan sebagai acuan agar peneliti memiliki arah 
penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian. Kerangka berfikir penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
Gambar 1.1 
Kerangka Berfikir 
 
 
           H1 
           H2 
           H3 
 
    
Sumber: data primer diolah, 2017. 
Keterangan : 
1. Variabel dependen yaitu variabel yang dipengaruhi oleh variabel lain, adalah 
retensi konsumen.  
2. Variabel independen yaitu variabel yang mempengaruhi variabel lain, adalah 
kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan. 
Kepercayaan Konsumen          
(X1) 
Retensi Konsumen 
(Y) 
Komitmen                
(X2) 
Kepuasan Hubungan   
(X3) 
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Kerangka pemikiran di atas menjelaskan bahwa penelitian ini ingin 
melihat pengaruh variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan sebagai variabel independen (X) terhadap variabel retensi konsumen 
sebagai variabel dependen (Y). 
2.4. Hipotesis  
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian. Oleh karena itu, rumusan masalah penelitian biasanya disusun dalam 
bentuk kalimat pertanyaan (Sugiyono, 2010: 93).  
Kepercayaan merupakan bentuk keyakinan pelanggan terhadap janji 
perusahaan yang bersifat tepat, dapat dipercaya, dan juga merupakan alasan dasar 
untuk menjalin hubungan dengan perusahaan. Tanpa adanya kepercayaan suatu 
hubungan tidak akan bertahan dalam jangka panjang. Menurut penelitian V. J. 
Soimo, J. Wagoki, & B. Okello (2015), menyatakan bahwa kepercayaan 
pelanggan adalah kunci dalam hubungan pemasaran dan bahwa ada hubungan 
yang terpercaya antara bank dan pelanggan mereka. Hal ini selanjutnya 
disimpulkan bahwa pentingnya kepercayaan pelanggan untuk retensi pelanggan. 
Sehingga hipotesis yang diajukan peneliti adalah : 
H1 : Terdapat pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen di 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Komitmen merupakan suatu keadaan psikologis yang secara global 
mewakili pengalaman ketergantungan pada suatu hubungan. Komitmen 
meringkas pengalaman ketergantungan sebelumnya dan mengarahkan reaksi pada 
situasi baru. Komitmen merupakan orientasi jangka panjang dalam suatu 
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hubungan, termasuk keinginan untuk untuk mempertahankan hubungan. Menurut 
penelitian M. Suleiman A., & A. Abdalsalam (2014), menyatakan bahwa 
kepercayaan pelanggan dan komitmen memiliki efek langsung yang positif pada 
retensi pelanggan. Sehingga hipotesis yang diajukan peneliti adalah : 
H2 : Terdapat pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen di Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. 
Kepuasan hubungan merupakan kepuasan dari perusahaan dan 
pelanggannya atas hubungan yang dijalin kedua belah pihak. Menurut penelitian 
Juliater S., et. al. (2016), menyatakan bahwa ada hubungan positif dan signifikan 
antara kepuasan hubungan dan retensi pelanggan. Penelitian yang serupa 
dilakukan oleh Alfajri, W. (2014), menunjukkan bahwa relationship marketing 
yang terdiri dari variabel komitmen, kepercayaan dan kepuasan hubungan 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap customer retention. Sehingga 
hipotesis yang diajukan peneliti adalah : 
H3 : Terdapat pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen di 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Waktu yang digunakan mulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian pada Bulan November 2016 sampai dengan Bulan 
Juni 2017. Adapun jadwal selengkapnya dapat dilihat pada jadwal penelitian. 
Penelitian dilaksanakan di Lotte Mart Wholesale Surakarta. Pertimbangan yang 
mendasari memilih Lotte Mart sebagai obyek penelitian karena Lotte Mart 
merupakan salah satu dari sedikit perusahaan perkulakan yang berdiri di Surakarta  
dengan jumlah rata-rata konsumen yang setiap bulannya mengalami penurunan 
seperti dijelaskan pada tabel 1.1. 
3.2. Jenis Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 
kausalitas. Penelitian kausalitas adalah penelitian yang di susun untuk meneliti 
kemungkinan adanya sebab akibat antar variabel. Umumnya hubungan sebab 
akibat tersebut sudah dapat diprediksi oleh peneliti, sehingga peneliti dapat 
menyatakan klasifikasi variabel penyebab, variabel antara dan variabel terikat 
(Sanusi, 2013: 14).  
Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode 
kuantitatif. Metode penelitian kuantitatif adalah penelitian yang menggunakan 
metode analisis data yang berbentuk numerik atau angka. Tujuan metode 
penelitian kuantitatif adalah untuk mengembangkan dan menggunakan model 
matematis, teori dan atau hipotesis yang berkaitan dengan fenomena yang 
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diselidiki oleh peneliti (Suryanti & Hendryadi, 2015: 109). Penelitian ini 
dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh kepercayaan konsumen, komitmen, dan 
kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen di Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek 
yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 
untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2010: 115). 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. 
3.3.2. Sampel 
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut yang dipercaya dapat mewakili karakteristik populasi secara 
menyeluruh (Sugiyono, 2010: 116). Menurut Ferdinand (2014: 173), dalam 
penelitian multivariate (termasuk yang menggunakan analisis regresi multivariate) 
besarnya sampel ditentukan sebanyak 25 kali variabel independen, misalnya 
analisis regresi dengan 4 variabel independen membutuhkan kecukupan sampel 
sebanyak 100 sampel reponden. Berdasarkan kriteria tersebut, maka jumlah 
sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 75 responden (25 x 3 variabel 
independen) yang dirasa sudah mewakili banyaknya populasi konsumen di Lotte 
Mart Wholesale Surakarta. 
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3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
Teknik sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 2010: 
62). Teknik pengambilan sampel menggunakan non probability sampling yaitu 
teknik pengambilan sampel di mana setiap anggota populasi tidak memiliki 
kesempatan atau peluang yang sama sebagai sampel. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah sampling insidental. Sampling 
insidental adalah penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang 
secara kebetulan atau insidental bertemu dengan peneliti dapat digunakan sebagai 
sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber 
data (Sugiyono, 2010: 67). 
3.4. Data dan Sumber Data 
3.4.1. Data Primer 
Data primer merupakan data yang diperoleh secara langsung dari sumber 
aslinya. Data primer secara khusus dikumpulkan untuk menjawab pertanyaan 
penelitian (Sugiyono, 2010: 402). Pengambilan data primer tentang retensi 
konsumen, relationship marketing, kepercayaan konsumen, komitmen, dan 
kepuasan hubungan dalam penelitian ini dengan menggunakan kuesioner yang 
diisi oleh para responden, yaitu konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta yang 
terpilih sebagai sampel. 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan secara tidak langsung 
dari sumbernya. Data sekunder biasanya telah dikumpulkan oleh lembaga 
pengumpul data dan dipublikasikan kepada masyarakat pengguna data (Sugiyono, 
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2010: 402). Data sekunder dalam penelitian ini diambil dari studi pustaka berupa 
literatur yang terkait dengan penelitian ini yaitu tesis dan jurnal tentang retensi 
konsumen, relationship marketing, kepercayaan konsumen, komitmen, dan 
kepuasan hubungan serta data yang diperoleh dari perusahaan seperti sejarah, 
gambaran umum perusahaan, serta data konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan metode sebagai 
berikut : 
1. Kuesioner 
Menurut Sugiyono (2010: 199), kuesioner merupakan teknik pengumpulan 
data yang dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau 
pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya. Kuesioner merupakan 
teknik pengumpulan data yang efisien bila peneliti tahu dengan pasti variabel 
yang akan diukur dan tahu apa yang bisa diharapkan dari responden. Kuesioner 
dapat diberikan kepada responden secara langsung atau dikirim melalui pos atau 
internet (Sugiyono, 2010: 200). Metode pengumpulan data ini secara langsung 
dilakukan dengan mengajukan daftar pernyataan kepada responden yang telah 
ditentukan menjadi sampel penelitian yaitu 75 konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. Penyebaran kuesioner dilakukan selama satu bulan yaitu pada Bulan 
Mei 2017. Pengukuran variabel dilakukan dengan menggunakan skala Likert. 
Skala Likert adalah suatu skala psikometrik yang umum digunakan dalam 
kuesioner yang mengungkap sikap dan pendapat seseorang terhadap suatu 
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fenomena. Tanggapan responden dinyatakan dalam bentuk rentang jawaban 
(Sugiyono, 2010: 107). 
Tabel 3.1 
Skor Jawaban Angket 
 
No Jawaban Skor 
1 Sangat tidak setuju 1 
2 Setuju 2 
3 Kurang setuju 3 
4 Setuju 4 
5 Sangat setuju 5 
Sumber: Sugiyono (2010: 108). 
Pengumpulan data dari kuesioner ini dilakukan secara langsung dengan 
mengajukan daftar pernyataan kepada responden atau konsumen yang baru saja 
datang ataupun yang sudah selesai berbelanja di Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Peneliti menunggu responden mengisi kuesioner tanpa melakukan tanya jawab 
secara langsung. Kuesioner diberikan kepada 120 responden, dan kembali kepada 
peneliti 120 kuesioner. Sebanyak 20 kuesioner dijadikan sebagai try out terlebih 
dahulu untuk melihat kevalidan data. Data yang digunakan untuk penelitian ini 
sebanyak 75  responden. Penyebaran kuesioner dilakukan selama satu bulan yaitu 
pada Bulan Mei 2017. 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel adalah teori mengekpresikan fenomena-fenomena secara 
sistematis melalui pernyataan hubungan antar variabel (Indriantoro, 2012: 61). 
Variabel dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel Bebas (indepeden), merupakan variabel yang menjelaskan atau 
mempengaruhi variabel lain (Indriantoro, 2012: 63). Di dalam penelitian ini 
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variabel independennya adalah kepercayaan konsumen (X1), komitmen (X2), 
dan kepuasan hubungan (X3). 
2. Variabel Terikat (dependen), merupakan variabel yang dijelaskan atau 
dipengaruhi oleh variabel independen (Indriantoro, 2012: 63). Di dalam 
penelitian ini variabel dependennya adalah retensi konsumen (Y). 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional adalah penjabaran masing-masing variabel terhadap 
indikator-indikator yang membentuknya. Dalam penelitian ini indikator-indikator 
tersebut dapat dilihat dalam tabel berikut : 
Tabel 3.2 
Definisi Operasional Variabel dan Indikator 
 
Variabel Konsep Variabel Indikator 
Skala 
Ukur 
Kepercayaan 
konsumen 
(X1) 
Kepercayaan konsumen 
merupakan sebagai keinginan 
untuk menyerahkan sesuatu 
kepada partner yang bisa 
dipercaya. Kepercayaan 
merupakan keyakinan bahwa 
tindakan orang lain atau suatu 
kelompok konsisten dengan 
kepercayaan mereka. (Hennig, 
2000) 
1. Reputasi hypermart; 
2. Upaya memberikan 
jaminan kualitas 
produk kepada 
pelanggan; 
3. Upaya memenuhi 
kebutuhan dan 
keinginan pelanggan; 
4. Upaya melakukan 
inovasi produk. 
(Zulkifli, 2012) 
Likert 
Komitmen 
(X2) 
Komitmen merupakan janji 
atau ikrar perusahaan dan 
konsumen untuk memelihara 
hubungan yang telah terjalin 
dengan baik, karena hubungan 
tersebut memiliki arti penting. 
(Morgan & Hunt, 1994) 
1. Perasaan senang dan 
bangga menjadi 
konsumen; 
2. Hubungan yang baik; 
3. Perasaan memiliki 
perusahaan; 
4. Perhatian terhadap 
keberhasilan jangka 
panjang.  
(Ramadania, 2002) 
Likert 
Kepuasan 
hubungan 
Kepusaan hubungan 
merupakan kepuasan dari 
1. Harapan pelanggan; 
2. Pelayanan; 
Likert 
Tabel berlanjut ... 
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(X3) perusahaan dan pelanggannya 
atas hubungan yang dijalin 
kedua belah pihak. 
(Davis, Sramek et. al., 2009). 
3. Perceived 
performance. 
(Hennig, 2000) 
Retensi 
konsumen 
(Y) 
Retensi konsumen merupakan 
hasil ketergantungan yang 
lebih atau kurang menonjol 
pada pelanggan dalam 
kaitannya dengan penyedia 
jasa atau produk. (Raab, et al., 
2008: 15) 
1. Pemilihan ulang 
dimasa depan; 
2. Tingkat keloyalan 
konsumen; 
3. Sebagai pilihan 
pertama untuk 
melakukan 
pembelian.  
(Zulkifli, 2012 dan 
Wahyu S. A. et al., 
2016) 
Likert 
Sumber: data primer diolah, 2017. 
3.8. Teknik Analisis Data 
3.8.1. Analisis Deskriptif 
Statistik deskriptif adalah statistik yang berfungsi untuk mendeskripsikan 
atau memberi gambaran terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau 
populasi sebagaimana adanya, tanpa melakukan analisis dan membuat kesimpulan 
yang berlaku untuk umum (Sugiyono, 2010: 21). 
3.8.2. Uji Instrumen 
1. Uji Validitas 
Menurut Wijaya (2011: 165), validitas adalah instrumen yang valid, 
artinya alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. 
Valid berarti instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang 
hendak diukur dari butir-butir pertanyaan. Validitas kuesioner dinyatakan dengan 
tingkat kemampuan butir-butir pertanyaan. Menurut Arikunto (2002: 241), 
Lanjutan tabel ... 
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validitas di atas diuji  dengan rumus korelasiproduct moment. Uji ini dilakukan 
dengan melihat korelasi atau skor masing-masing pertanyaan. Adapun rumusnya: 
 
 
(Arikunto, 2002: 241). 
Keterangan : 
rxy = Koefesien korelasi antara variabel X dan variable Y 
N = Banyaknya pasangan pengamatan 
∑X = Jumlah pengamatan variabel X 
∑Y = Jumlah pengamatan variabel Y 
∑ X2 = Jumlah kuadrat pegamatan X 
(∑ X)2 = Kuadrat jumlah variabel X 
∑ Y2 = Jumlah kuadrat pengamatanY 
(∑ Y)2 = Kuadrat jumlah variabel Y 
∑XY = Jumlah hasil kali variabel X dan Y 
Apabila rxy > rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut valid dan 
apabila rxy < rtabel dikatakan bahwa item pertanyaan tersebut tidak valid. 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Priyanto (2011: 42), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Uji reliabilitas hanya dilakukan 
terhadap butir-butir yang valid, dimana butir-butir yang valid diperoleh melalui 
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uji validitas.  Untuk menguji reliabilitas digunakan rumus koefisien reliabilitas 
Cronbach’s alpha sebagai berikut : 
ri = 




 






 2
2
1
1 St
Si
k
k
 
(Sugiyono, 1997: 271).  
Keterangan : 
k = Banyaknya item 
ΣSi² = Jumlah varians item 
St² = Varians total  
Rumus untuk varians total dan varians item : 
 t  
∑  t 
n
 
 ∑  t 
 
n 
 
    
   
 
 
   
  
 
(Sugiyono, 1997: 271). 
Keterangan : 
Jki = Jumlah kuadrat seluruh skor item 
Jks = Jumlah kuadrat subjek 
Menurut Sekaran (2006: 182) semakin dekat koefisien keandalan dengan 
1,0 semakin baik. Secara umum, keandalan < 0,60 dianggap buruk, keandalan 
dalam kisaran 0,70 bisa diterima, dan lebih dari 0,80 adalah baik. 
3.8.3. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
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Pengujian ini terdiri atas uji normalitas, uji multikolinearitas, uji 
heterokedastisitas, dan uji auto korelasi. 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011: 
160). Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, 
halini untuk memenuhi asumsi zero mean jika variabel dan berdistribusi normal, 
maka variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal. Pengujian normalitas 
dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil uji normalitas dengan 
menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Ketentuan suatu model 
regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari Kolmogrov-Smirnov 
lebih besar dari 0,05 (p > 0,05) (Djarwanto, 2003: 50). 
2. Uji Multikolinieritas 
Uji multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen) (Ghozali, 2011: 
105). Pendeteksian terhadap multikolinearitas dapat dilakukan dengan melihat 
nilai Variance Inflation Factor (VIF) dari hasil analisis regresi. Jika nilai VIF > 
10 maka terdapat gejala multikolinearitas (Sanusi, 2011: 136). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi 
terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu  pengamatan ke pengamatan 
yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, 
maka disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. 
56 
 
Model regresi yang baik adalah yang Homoskedastisitas atau tidak terjadi 
Heteroskedastisitas (Ghozali, 2011: 77). Gejala heteroskedastisitas diuji dengan 
metode Glejser dengan cara menyusun regresi antara nilai absolut residual 
dengan variabel bebas. Apabila masing-masing variabel bebas tidak berpengaruh 
signifikan terhadap absolut residual (α=0,05) maka dalam model regresi tidak 
terjadi gejala heteroskedastisitas (Sanusi, 2011: 135). 
4. Uji Autokorelasi 
Uji auto korelasi digunakan untuk mengetahui apakah di dalam sebuah 
model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t 
dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi maka 
dinamakan ada problem auto korelasi. Metode pengujian yang sering dilakukan 
adalah dengan menggunakan uji Durbin-Watson dengan pengambilan keputusan 
sebagai berikut : 
1) Angka D-W di bawah -2 berarti ada autokorelasi positif. 
2) Angka D-W di bawah -2 sampai +2 berarti tidak ada autokorelasi. 
3) Angka D-W di atas +2 berarti  ada autokorelasi negative. (Santoso, 2000 : 
216). 
3.8.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji F 
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011: 98). 
Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan nilai probabilitas signifikansi : 
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a. Jika tingkat signifikansi lebih besar 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa Ho 
diterima, sebaliknya Ha ditolak; 
b. Jika tingkat signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa 
Ho ditolak, sebaliknya Ha diterima (Ghozali, 2011: 98). 
2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2011: 42). Banyak peneliti menganjurkan untuk 
menggunakan nilai adjusted R
2
 pada saat mengevaluasi mana model regresi 
terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai adjusted R
2
 dapat naik atau turun apabila satu 
variabel independen ditambahkan ke dalam model. Kenyataannya nilai adjusted 
R
2
 dapat bernilai negatif, walaupun yang dikehendaki harus bernilai positif.  
Menurut Gujarati (2003: 218) jika dalam uji empiris didapat nilai adjusted 
R
2
 negatif, maka nilai adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara matematis jika 
nilai koefisien determinasi sama dengan nol (R
2
 = 0), artinya variasi dari Y tidak 
dapat diterangkan oleh X sama sekali. Sementara bila koefisien determinasi sama 
dengan satu (R
2
=1), maka semua titik pengamatan berada tepat pada garis regresi. 
Dengan demikian baik atau buruknya suatu persamaan regresi ditentukan oleh 
koefisien determinasinya yang mempunyai nilai antara nol dan satu.  
3.8.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). Tujuan 
dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang ditimbulkan 
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antara variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan 
terhadap retensi konsumen di Lotte Mart Wholesale Surakarta dengan 
menggunakan persamaan regresi berganda sebagai berikut :   
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3+ ε 
(Sanusi, 2011: 135). 
Keterangan :  
Y  = retensi konsumen 
a   = konstanta 
b1 s/d b3 = koefisien regresi  
X1  = kepercayaan konsumen 
X2  = komitmen 
X3  = kepuasan hubungan 
3.8.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 
307). Menentukan tingkat signifikansi (α) yaitu sebesar 5% dapat dilakukan 
dengan berdasarkan nilai probabilitas (ρ), dengan cara pengambilan keputusan 
adalah : 
a. Jika nilai probabilitas  > 0,05 maka H0 diterima, sebaliknya Ha ditolak. Yang 
berarti variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan 
terhadap variabel dependen; 
59 
 
b. Jika nilai probabilitas < 0,05 maka H0 ditolak, sebaliknya Ha diterima. Yang 
berarti variabel independen secara individual berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 307). 
Atau dengan cara melihat t tabel : 
a. Jika thitung < ttabel maka H0 diterima, sebaliknya Ha ditolak. Yang berarti 
variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen; 
b. Jika thitung  > ttabel maka H0 ditolak, sebaliknya Ha diterima. Yang berarti 
variabel independen secara individual berpengaruh signifikan terhadap 
variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 308). 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Retensi pelanggan adalah menjaga hubungan lanjut dengan pelanggan 
untuk jangka panjang. Retensi pelanggan merupakan gambaran dari kesetiaan dan 
kekebalan konsumen. Retensi pembelian yang tinggi sama dengan kesetiaan dan 
kekebalan. Meskipun arti dan pengukuran retensi pelanggan sangat bervariasi 
tergantung jenis industrinya, tetapi ada suatu kesepakatan umum bahwa 
pemusatan perhatian pada retensi pelanggan dapat menghasilkan keuntungan 
ekonomis bagi perusahaan. Semakin lama keterikatan pelanggan terhadap 
perusahaan, maka pertumbuhan volume penjualan dapat meningkat dan kepatuhan 
atau ketaatan pelanggan cenderung semakin tinggi. Selain itu, retensi pelanggan 
dapat menghasilkan penghematan biaya, dibandingkan jika perusahaan harus 
menarik pelanggan baru.  
Pelanggan yang berhubungan lama dengan perusahaan akan menjadikan 
perusahaan sebagai pilihan pertama dalam melakukan pembelian, pelanggan juga 
akan lebih banyak melakukan pembelian ulang dimasa depan. Pelanggan yang 
setia akan merekomendasikan perusahaan kepada orang lain, lebih responsif untuk 
membeli setiap jenis produk dan jasa yang dikeluarkan perusahaan, sering 
membayar lebih kepada perusahaan, dan menciptakan permintaan, serta lebih 
murah dalam melayani. Akhirnya, pelanggan tersebut juga tidak akan terlalu 
sensitif terhadap harga sehingga margin yang akan didapatkan perusahaan akan 
lebih besar. Dengan demikian tingkat retensi pelanggan dapat dilihat dari 
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pembelian ulang dimasa depan, tingkat keloyalan, dan pilihan pertama untuk 
melakukan pembelian. 
Kesuksesan perusahaan tergantung pada kemampuannya untuk 
mempertahankan pelanggan. Mempertahankan pelanggan yang sudah ada jauh 
lebih murah dibandingkan mencari pelanggan baru. Pembentukan retensi 
pelanggan dapat terjadi dengan adanya kedekatan hubungan dengan perusahaan 
dari penggunaan strategi relationship marketing. Terdapat tiga poin utama dalam 
konsep relationship marketing yaitu mendapatkan, mempertahankan, dan 
meningkatkan kualitas hubungan antara konsumen dengan perusahaan. 
Relationship marketing merupakan pendekatan pemasaran yang penekanannya 
membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen untuk membangun 
kepercayaan, komitmen, dan menumbuhkan kepuasan hubungan.  
Kepercayaan merupakan keyakinan bahwa seseorang akan menemukan 
apa yang diinginkan pada mitra pertukaran. Kepercayaan melibatkan kesediaan 
seseorang untuk bertingkah laku tertentu karena keyakinan bahwa mitranya akan 
memberikan apa yang ia harapkan dan suatu harapan yang umumnya dimiliki 
seseorang bahwa kata, janji, atau pernyataan orang lain dapat dipercaya. 
Kepercayaan secara umum dipandang sebagai unsur mendasar bagi keberhasilan 
relationship marketing. Tanpa adanya kepercayaan suatu hubungan tidak akan 
bertahan dalam jangka panjang. Kepercayaan penting karena menyediakan dasar 
untuk kerjasama masa depan dan keyakinan salah satu pihak yang kebutuhannya 
akan digenapi di masa depan dengan tindakan yang dilakukan oleh pihak lain. 
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Setelah kepercayaan didirikan, perusahaan belajar untuk mengkoordinasi dan 
berupaya bersama-sama tidak semata-mata untuk kepentingan sendiri.  
Reputasi yang dimiliki oleh perusahaan menjadi salah satu modal utama 
memperoleh kepercayaan pelanggan. Reputasi yang baik dipandangan masyarakat 
sekitar maupun luas menjadikan konsumen untuk berdatangan ke ritel tanpa 
memikirkan faktor yang lain terlebih dahulu. Kepercayaan konsumen dapat 
muncul dari adanya produk yang ditawarkan oleh ritel yang beragam dan 
berinovasi sehingga kebutuhan dan keinginan konsumen dapat terpenuhi dalam 
satu ritel saja tanpa harus mencari produk di ritel yang lain. Selain adanya 
reputasi, produk yang beragam, dan produk yang dapat memenuhi kebutuhan 
konsumen, jaminan kualitas juga penting untuk memunculkan kepercayaan 
konsumen. Kualitas produk yang terbaik misalnya menyediakan sayuran dan buah 
yang masih segar, produk yang expired nya masih lama, produk terbebas dari 
debu karena layout selalu dibersihkan, dan juga produk yang berasal dari brand 
berreputasi baik.  
Komitmen merupakan suatu keyakinan antara pihak terkait yang 
menginginkan adanya hubungan yang terus menerus, dan dinilai penting dalam 
rangka menjaga hubungan tersebut. Komitmen perusahaan merupakan inti dari 
relationship marketing. Seorang pelanggan bila merasa tidak memiliki 
ketergantungan yang kuat terhadap penjual, maka kemungkinan pelanggan 
tersebut akan sering berganti pemasok. Komitmen merupakan sikap yang 
merupakan niat untuk mempertahankan keterhubungan jangka panjang karena 
hubungan tersebut dirasa berharga dan memberikan manfaat. Komitmen dari 
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pelanggan yang dikelola dengan baik secara berkelanjutan pada akhirnya akan 
berdampak positif bagi sebuah perusahaan. Dampak positif yang terjadi adalah 
terbentuknya retensi konsumen.  
Komitmen seorang pelanggan dapat dilihat dari perasaan senang dan 
bangga menjadi konsumen, ketika seorang pelanggan merasa senang dan bangga 
terhadap perusahaan, tingkat komitmen pelanggan pada perusahaan tersebut juga 
akan semakin besar; hubungan yang baik, ketika perusahaan dan pelanggan 
memiliki hubungan yang baik satu sama lain, hal ini akan menimbulkan sebuah 
komitmen yang tinggi. Hubungan dan komunikasi antara konsumen dan pihak 
ritel dapat tercipta dengan baik misalnya melalui pelayanan yang diberikan oleh 
pihak ritel kepada konsumen. 
Perasaan memiliki konsumen terhadap perusahaan dapat meningkatkan 
komitmen konsumen kepada perusahaan. Rasa memiliki merupakan hal yang 
perlu dibangun oleh pihak perusahaan terhadap para pelanggannya, ketika seorang 
pelanggan merasa ikut memiliki perusahaan maka komitmen pelanggan pada 
perusahaan tersebut akan semakin besar pula. Perhatian konsumen terhadap 
keberhasilan perusahaan jangka panjang merupakan salah satu ukuran dari besar 
kecilnya komitmen konsumen terhadap perusahaan, ketika perusahaan dan 
pelanggan memperhatikan keberhasilan jangka panjang otomatis tingkat 
komitmen pelanggan juga akan semakin meningkat. 
Kepuasan hubungan merupakan kepuasan dari perusahaan dan 
pelanggannya atas hubungan yang dijalin kedua belah pihak. Kepuasan pelanggan 
telah didefinisikan dalam konteks hubungan pemasaran sebagai evaluasi kognitif 
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dan afektif pelanggan berdasarkan pengalaman pribadi mereka di semua episode 
layanan dalam hubungan. Lebih puas pelanggan lebih mungkin untuk tetap 
menjadi pelanggan. Kunci untuk kelangsungan hidup perusahaan dan 
kesejahteraan adalah pelanggan yang puas. Kepuasan dipandang sebagai kunci 
untuk mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan membangunan hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan. Tingkat kepuasan pelanggan yang tinggi dapat 
meningkatkan retensi pelanggan dan mencegah perpindahan pelanggan, 
mengurangi sensitivitas pelanggan terhadap harga, mengurangi biaya kegagalan 
pemasaran, mengurangi biaya operasi yang diakibatkan oleh meningkatnya 
jumlah pelanggan, meningkatkan efektivitas iklan, dan meningkatkan reputasi 
perusahaan. 
Kepuasan hubungan antara konsumen dan perusahaan dapat di ukur 
dengan melihat dari harapan pelanggan, harapan ke untuk jangka panjang oleh 
konsumen diyakini memiliki peranan yang besar dalam menentukan kepuasan 
pelanggan; pelayanan yang maksimal yang diberikan oleh perusahan terhadap 
konsumen merupakan hal yang sangat penting dalam mencapai kepuasan 
pelanggan; dan perceived performance atau kinerja perusahaan merupakan hasil 
evaluasi dari pengalaman konsumsi sekarang dan diharapkan memiliki pengaruh 
langsung dan positif terhadap overall customer satisfaction, kinerja baik dan 
maksimal dari perusahan maupun dari semua bidang yang terkait dapat 
berpengaruh tinggi terhadap kepuasan konsumen. 
 
 
65 
 
4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Hasil Analisis Deskriptif 
Deskripsi responden penelitian meliputi: jenis kelamin, usia, pendidikan 
terakhir, dan pekerjaan. Hasil uji deskripsi responden penelitian adalah sebagai 
berikut : 
1. Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Frekuensi Persentase (%) 
1 Laki-laki   17   22,7 
2 Perempuan   58   77,3 
 Total  75 100,0 
Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.1 di atas menunjukkan bahwa responden yang dijadikan responden 
penelitian adalah laki-laki sebanyak 17 orang atau 22,7% dan perempuan 
sebanyak 58 orang atau 77,3%. Responden penelitian terbanyak adalah responden 
berjenis kelamin perempuan. 
2. Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
Tabel 4.2 
Deskripsi Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Frekuensi Persentase (%) 
1 < 20 tahun    7     9,3 
2 21-25 tahun  26   34,7 
3 26-30 tahun    9   12,0 
4 31-35 tahun  12   16,0 
5 36-40 tahun  16   21,3 
6 > 40 tahun    5     6,7 
 Total 75 100,0 
Sumber: data diolah, 2017. 
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Berdasarkan tabel 4.2 di atas menunjukkan bahwa responden yang usianya  
< 20 tahun sebanyak 7orang atau 9,3%, 21-25 tahun sebanyak 26 orang atau 
34,7%, 26-30 tahun sebanyak 9 orang atau 12%, 36-40 tahun sebanyak 16 orang 
atau 21,3%, dan  > 40 tahun sebanyak 5 orang atau 6,7%. Responden penelitian 
terbanyak adalah responden yang berusia 21-25 tahun. 
3. Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Tabel 4.3 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
No Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase (%) 
1 SMA   17   22,7 
2 Diploma III   19   25,3 
3 Strata 1   19   25,3 
4 Strata 2    9   12,0 
5 Strata 3    5     6,7 
6 Lain-lain    6     8,0 
 Total  75 100,0 
Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.3 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
pendidikan terakhir SMA sebanyak 17 orang atau 22,7%, Diploma III sebanyak 
19 orang atau 25,3%, Strata 1 sebanyak 19 orang atau 25,3%, Strata 2 sebanyak 9 
orang atau 12%, Strata 3 sebanyak 5 orang atau 6,7%, dan lain-lain sebanyak 6 
atau 8%. Responden penelitian terbanyak adalah responden yang pendidikan 
terakhirnya Diploma III dan Strata 1. 
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4. Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
Tabel 4.4 
Deskripsi Responden Berdasarkan Pekerjaan 
No Pekerjaan Frekuensi Persentase (%) 
1 Pelajar/Mahasiswa    5     6,7 
2 Pegawai Negeri   8   10,7 
3 Karyawan  25   33,3 
4 Pengusaha  18   24,0 
5 Ibu Rumah Tangga    8   10,7 
6 Lain-lain  11   14,7 
 Total  75 100,0 
Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.4 di atas menunjukkan bahwa responden yang 
pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak 5 orang atau 6,7%, pegawai negeri 
sebanyak 8 orang atau 10,7%, karyawan sebanyak 25 atau 33,3%, pengusaha 
sebanyak 18 orang atau 24%, ibu rumah tangga sebanyak 8 orang atau 10,7%, dan  
lain-lain sebanyak 11 orang atau 14,7%. Responden penelitian terbanyak adalah 
responden yang pekerjaannya sebagai karyawan. 
4.2.2. Uji Instrumen 
1. Validitas 
Menurut Wijaya (2011), validitas adalah instrumen yang valid. Artinya, 
alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan (mengukur) data itu valid. Hasil uji 
validitas diperoleh hasil sebagai berikut : 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepercayaan Konsumen 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 KK1 0,707 0,361 Valid 
2 KK2 0,817 0,361 Valid 
3 KK3 0,393 0,361 Valid 
4 KK4 0,870 0,361 Valid 
Sumber: data diolah, 2017. 
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Tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
kepercayaan konsumen dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya 
nilai koefisien korelasi (rhitung) > 0,361. Nilai 0,361 diperoleh dari nilai rtabel 
dengan N = 30. 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Validitas Variabel Komitmen 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 KOM1 0,704 0,361 Valid 
2 KOM2 0,669 0,361 Valid 
3 KOM3 0,782 0,361 Valid 
4 KOM4 0,588 0,361 Valid 
Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.6 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
komitmen dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai koefisien 
korelasi (rhitung) > 0,361. Nilai 0,361 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 30. 
Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas Variabel Kepuasan Hubungan 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 KH1 0,811 0,361 Valid 
2 KH2 0,496 0,361 Valid 
3 KH3 0,795 0,361 Valid 
Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.7 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
kepuasan hubungan dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,361. Nilai 0,361 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 
30. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Validitas Variabel Retensi Konsumen 
No Butir Pernyataan rhitung rtabel Keterangan 
1 RK1 0,739 0,361 Valid 
2 RK2 0,602 0,361 Valid 
3 RK3 0,823 0,361 Valid 
Sumber: data diolah, 2017. 
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Tabel 4.8 di atas menunjukkan bahwa semua butir pernyataan variabel 
retensi konsumen dinyatakan valid, hal ini dibuktikan dengan diperolehnya nilai 
koefisien korelasi (rhitung) > 0,361. Nilai 0,361 diperoleh dari nilai rtabel dengan N = 
30. 
2. Uji Reliabilitas 
Menurut Priyanto (2011), uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui 
konsistensi alat ukur, apakah alat ukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap 
konsisten jika pengukuran tersebut diulang. Menurut Sekaran (2006), semakin 
dekat koefisien keandalan dengan 1,0 semakin baik. Secara umum, keandalan < 
0,60 dianggap buruk, keandalan dalam kisaran 0,70 bisa diterima, dan lebih dari 
0,80 adalah baik. Hasil uji reliabilitas terhadap kuesioner pada masing-masing 
variabel penelitian adalah sebagai berikut : 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
No Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 
1 Kepercayaan konsumen 0,709 Diterima 
2 Komitmen 0,708 Diterima 
3 Kepuasan hubungan 0,704 Diterima 
4 Retensi konsumen 0,787 Diterima 
Sumber: data diolah, 2017. 
 
Berdasarkan tabel 4.9 di atas dapat ditunjukkan bahwa semua nilai 
variabel kepercayaan konsumen, komitmen, kepuasan hubungan, dan retensi 
konsumen lebih besar dari 0,6 sehingga dapat dinyatakan reliabel. 
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4.2.3. Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas 
Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali, 2011). 
Pengujian normalitas dilakukan dengan melihat nilai Asymp. Sig. pada hasil uji 
normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. Hasil 
nilai Asym. Sig diperoleh nilai sebesar 0,182, hasil ini bila dibandingkan dengan 
probabilitas 0,05 maka lebih besar, sehingga dapat disimpulkan bahwa data 
penelitian berdistribusi normal. 
2. Uji Multikolinearitas 
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (independen) (Ghozali, 2011). 
Hasil perhitungan data diperoleh nilai VIF sebagai berikut : 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Variabel VIF Keterangan 
Kepercayaan konsumen 2,075 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
Komitmen 2,398 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
Kepuasan hubungan 1,475 Tidak terjadi gejala multikolinearitas 
Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.10 di atas menunjukkan bahwa semua nilai VIF < 10, sehingga 
dapat disimpulkan dalam model regresi ini tidak terjadi gejala multikolinearitas 
yaitu korelasi antar variabel bebas. Di dalam penelitian ini tidak melihat nilai 
tolerance atau lawan dari VIF karena VIF = 1/tolerance. Nilai tolerance yang 
rendah sama dengan nilai VIF tinggi dan menunjukkan adanya kolinieritas yang 
71 
 
tinggi (Ghozali, 2011: 106). Jadi dalam penelitian ini hanya menggunakan nilai 
VIF saja untuk menguji multikolinieritas atau melihat apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas atau tidak. 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka disebut homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
heteroskedastisitas. Model regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas atau 
tidak terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2011). Uji heteroskedastisitas dilakukan 
dengan melihat nilai signifikansi setelah diadakan regresi dengan absolut residual 
pada variabel dependen sebagai berikut : 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel Sig Keterangan 
Kepercayaan konsumen 0,089 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Komitmen 0,312 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Kepuasan hubungan 0,667 Tidak terjadi gejala heteroskedastisitas 
Sumber: data diolah, 2017. 
Tabel 4.11 di atas menunjukkan semua nilai signifikansinya lebih besar 
dari 0,05, sehingga variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. 
4. Uji Auto Korelasi 
Uji auto korelasi digunakan untuk mengetahui apakah di dalam sebuah 
model regresi linier ada korelasi antara kesalahan pengganggu pada periode t 
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dengan kesalahan pada periode t-1 (sebelumnya). Hasil nilai Durbin-Watson 
diperoleh nilai sebesar 1,917, hasil ini menunjukkan nilai D-W di bawah -2 
sampai +2, sehingga variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan tidak ada autokorelasi.  
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Signifikansi Simultan (Uji Statistik F)  
Uji F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel independen atau 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
atau simultan terhadap variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2011: 98).  Hasil 
uji F dapat dilihat dari nilai Fhitung pada tabel ANOVA sebagai berikut : 
Tabel 4.12 
Hasil Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 13.770 3 4.590 5.563 .002
b
 
Residual 58.577 71 .825   
Total 72.347 74    
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Kepuasan_Hubungan, Kepercayaan_Konsumen, Komitmen 
Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa diperoleh nilai Fhitung 
sebesar 5,563 dan sig. 0,002. Hasil ini lebih besar jika dibandingkan dengan Ftabel 
(pada df 3; 71 diperoleh nilai Ftabel = 2,76). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan variabel kepercayaan konsumen, 
komitmen, dan kepuasan hubungan secara serempak atau simultan terhadap 
retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
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2. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur presentase variasi 
variabel dependent yang dapat dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang 
ada dalam model (Ghozali, 2011: 42). Nilai koefisien determinasi dapat disajikan 
pada tabel berikut :  
Tabel 4.13 
Hasil R Square (R
2
) 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 .436
a
 .190 .156 .908 
a. Predictors: (Constant), Kepuasan_Hubungan, Kepercayaan_Konsumen, Komitmen 
b. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa hasil perhitungan nilai 
Adjusted R Square (R
2
) diperoleh angka koefisien determinasi R
2
 = 0,156 atau 
15,6%.  Hal ini berarti kemampuan variabel-variabel independen yang terdiri dari 
variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan dalam 
menjelaskan variabel dependen yaitu retensi konsumen sebesar 15,6%, sisanya 
(100% - 15,6% = 84,4%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar model yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
Untuk mengukur presentase variasi variabel dependent yang dapat 
dijelaskan oleh variabel-variabel independent yang ada dalam model dalam 
penelitian ini menggunakan nilai adjusted R
2
, karena pada saat mengevaluasi 
model regresi nilai adjusted R
2 
adalah yang terbaik. Tidak seperti R
2
, nilai 
adjusted R
2
 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan 
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ke dalam model. Kenyataannya nilai adjusted R
2
 dapat bernilai negatif, walaupun 
yang dikehendaki harus bernilai positif. Jika dalam uji empiris didapat nilai 
adjusted R
2
 negatif, maka nilai adjusted R
2
 dianggap bernilai nol. Secara 
matematis jika nilai koefisien determinasi sama dengan nol (R
2
 = 0), artinya 
variasi dari Y tidak dapat diterangkan oleh X sama sekali. Sementara bila 
koefisien determinasi sama dengan satu (R
2
=1), maka semua titik pengamatan 
berada tepat pada garis regresi. Dengan demikian baik atau buruknya suatu 
persamaan regresi ditentukan oleh koefisien determinasinya yang mempunyai 
nilai antara nol dan satu Gujarati (2003: 218). 
4.2.5. Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis regresi merupakan studi mengenai ketergantungan variabel 
dependen dengan satu atau lebih variabel independen (Ghozali, 2011: 95). 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh variabel 
kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan terhadap variabel 
terikat yaitu retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. Hasil analisis 
regresi linear berganda dapat dilihat sebagai berikut : 
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Tabel 4.14 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 6.212 1.683  3.691 .000 
Kepercayaan_Konsumen .212 .123 .266 1.727 .089 
Komitmen .144 .141 .168 1.018 .312 
Kepuasan_Hubungan .054 .124 .056 .432 .667 
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
Sumber: data diolah, 2017. 
Berdasarkan tabel 4.14 di atas persamaan regresi linear berganda dapat 
disusun sebagai berikut :  
Y = 6,212 + 0,212 X1 + 0,144 X2 + 0,054 X3 + ε 
Berdasarkan persamaan regresi linear berganda dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1. Konstanta bernilai positif sebesar 6,212, hal ini menunjukkan bahwa apabila 
kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan jika dianggap 
konstan (0), maka nilai retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta 
sebesar 6,212. 
2. Koefisien regresi variabel kepercayaan konsumen (b1) bernilai positif sebesar 
0,212. Hal ini berarti bahwa jika kepercayaan konsumen ditingkatkan satu 
satuan dengan catatan variabel komitmen dan kepuasan hubungan dianggap 
konstan, maka akan meningkatkan nilai nilai retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta sebesar 0,212. 
3. Koefisien regresi variabel komitmen (b2) bernilai positif sebesar 0,144. Hal 
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ini berarti bahwa jika komitmen ditingkatkan satu satuan dengan catatan 
variabel kepercayaan konsumen dan kepuasan hubungan dianggap konstan, 
maka akan meningkatkan nilai retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta sebesar 0,144. 
4. Koefisien regresi variabel dan kepuasan hubungan (b3) bernilai positif sebesar 
0,054. Hal ini berarti bahwa jika kepuasan hubungan ditingkatkan satu satuan 
dengan catatan variabel kepercayaan konsumen dan komitmen dianggap 
konstan, maka akan meningkatkan nilai retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta sebesar 0,054. 
4.2.6. Uji Hipotesis (Uji t) 
Uji t digunakan untuk menguji signifikan pengaruh masing-masing 
variabel independen terhadap variabel dependen (Djarwanto & Pangestu, 2003: 
307). Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut : 
Tabel 4.15 
Hasil Uji t 
Variabel  thitung Sig. Kesimpulan 
Kepercayaan 
konsumen 
1,727 0,089 
Diperoleh nilai thitung 1,727 < ttabel  1,996, 
dan nilai sig 0,089 > 0,05 maka, 
kepercayaan konsumen tidak 
berpengaruh terhadap retensi konsumen 
Lotte Mart Wholesale Surakarta 
Komitmen 
1,018 0,312 
Diperoleh nilai thitung 1,018 < ttabel  1,996, 
dan nilai sig 0,312 > 0,05 maka, 
komitmen tidak berpengaruh terhadap 
retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta 
Kepuasan 
hubungan 
0,432 0,667 
Diperoleh nilai thitung 0,432 < ttabel  1,996, 
dan nilai sig 0,667 > 0,05 maka, 
kepuasan hubungan tidak berpengaruh 
terhadap retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta 
Sumber: data diolah, 2017. 
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Berdasarkan tabel 4.15 di atas diketahui bahwa pada variabel kepercayaan 
konsumen diperoleh nilai thitung = 1,727 dan probabilitas sebesar 0,089, jika 
dibandingkan dengan ttabel (1,996) maka thitung < ttabel dan ρ > 0,05. Hal ini 
menunjukkan bahwa H1 ditolak, artinya tidak ada pengaruh kepercayaan 
konsumen terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Variabel komitmen diperoleh nilai thitung = 1,018 dan probabilitas sebesar 
0,312, jika dibandingkan dengan ttabel (1,996) maka thitung < ttabel dan ρ > 0,05. Hal 
ini menunjukkan bahwa H2 ditolak, artinya tidak ada pengaruh komitmen terhadap 
retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Variabel kepuasan hubungan diperoleh nilai thitung = 0,432 dan probabilitas 
sebesar 0,667, jika dibandingkan dengan ttabel (1,996) maka thitung < ttabel dan ρ > 
0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H3 ditolak, artinya tidak ada pengaruh kepuasan 
hubungan terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
4.1. Pembahasan Hasil Analisis Data 
Tidak ada pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t 
pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta dengan nilai thitung 1,727 di mana nilai signifikansinya 0,089 
> 0,05. Hal ini berarti tidak ada pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi 
konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. Semakin tinggi kepercayaan 
konsumen tidak ada pengaruhnya terhadap tinggi rendahnya retensi konsumen 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. Penelitian ini didukung oleh penelitian yang 
dilakukan oleh Hardjanti, A., & Amalia, D. (2014), yang menyatakan tidak 
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terdapat pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen, dalam 
meningkatkan kepercayaan, komitmen sangat penting dalam sebuah hubungan, 
tentunya agar dapat mempertahankan pelanggan. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas menurut persepsi para konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta, yang menyebabkan konsumen berbelanja di Lotte 
Mart Wholesale Surakarta adalah reputasi ritel yang baik di pandangan 
masyarakat sekitar maupun luas. Yang dimaksut luas disini yaitu Lotte Mart 
Wholesale sudah dikenal oleh banyak orang dari berbagai daerah dengan reputasi 
bahwa Lotte Mart merupakan salah satu ritel perkulakan di Surakarta yang 
menyediakan berbagai macam produk yang belum tentu dimiliki oleh ritel lain 
dengan harga yang sepadan dengan kualitas produk. Namun, reputasi saja tidak 
cukup untuk mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan konsumen. 
Kemungkinan yang terjadi pada konsumen Lotte Mart Surakarta tidak percaya 
terhadap ritel tersebut adalah tidak terdapatnya jaminan kualitas pada produk 
sehingga konsumen tidak kembali berbelanja di Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Kualitas yang diberikan oleh Lotte Mart Surakarta kurang maksimal, misalnya 
seperti kurang bersihnya ruangan di ritel menyebabkan produk-produk yang 
dipajang menjadi sedikit kotor, produk kebutuhan sehari-hari seperti sayur dan 
buah kurang diperbarui sehingga banyak ditemukan sayur atau buah yang sedikit 
layu, dan juga terkadang dapat ditemukan beberapa produk yang tidak terkenal 
dikalangan masyarakat. 
Selain tidak terdapatnya jaminan kualitas produk, kurang beragamnya 
produk yang ditawarkan Lotte Mart Wholesale Surakarta juga menjadi faktor 
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penting dalam membangun sebuah kepercayaan. Produk di Lotte Mart tidak 
beragam dan berinovasi yaitu produk yang disediakan tidak lengkap dan 
terkadang sering kehabisan stok produk dan tidak cepat disediakan lagi. Penataan 
produk juga kurang berinovasi sehingga konsumen melihatnya sedikit bosan. Jadi 
dengan ketidakberagaman produk di Lotte Mart konsumen, maka kebutuhan dan 
keinginan konsumen tidak dapat terpenuhi dalam satu tempat. Konsumen masih 
harus mencari kebutuhan yang diinginkan di tempat lain. Kepercayaan konsumen 
merupakan kunci sebuah hubungan antara perusahaan dengan konsumen. Untuk 
mempertahankan dan meningkatkan retensi konsumen maupun kepercayaan 
konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta harus lebih memperhatikan 
kepercayaan konsumen. 
Tidak ada pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
komitmen terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta dengan 
nilai thitung 1,018 di mana nilai signifikansinya 0,312 > 0,05. Hal ini berarti tidak 
ada pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. Semakin tinggi komitmen tidak ada pengaruhnya terhadap tinggi 
rendahnya retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. Penelitian ini 
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Zulkifli (2012), yang menghasilkan 
penelitian bahwa komitmen tidak berpengaruh secara langsung terhadap retensi 
konsumen. Hal tersebut terjadi karena kurangnya kepercayaan nasabah terhadap 
pihak bank yang menyebabkan komitmen diantara keduanya kecil, sehingga 
loyalitas dan retensi juga tidak dimiliki oleh konsumen. Masalah kepercayaan 
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menyebabkan para nasabah tetap bertahan dengan bank tersebut dan karena 
kepercayaan, para nasabah tetap loyal terhadap bank. Komitmen pelanggan 
terhadap perusahaan adalah sangat penting untuk kelangsungan perusahaan ke 
depannya. Komitmen memiliki efek positif pada niat membeli atau menggunakan 
jasa dan kecenderungan untuk tidak meninggalkan. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas menurut persepsi para konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta reputasi yang baik dari Lotte Mart Wholesale Surakarta 
di pandangan masyarakat sekitar maupun luas tidaklah berdampak pada 
kebanggaan dan kesenangan bagi konsumen menjadi salah satu konsumen yang 
sedang berbelanja di Lotte Mart Wholesale Surakarta. Hati yang senang dan 
nyaman saat berbelanja dapat menimbulkan kenyamanan dalam berbelanja, 
namun apabila hal tersebut tidak terjadi maka akan menimbulkan dampak yang 
sebaliknya yaitu konsumen merasa tidak nyaman dan akan semakin kesulitan 
dalam berbelanja. Rasa ketidaknyamanan konsumen dapat muncul ketika 
konsumen Lotte Mart melihat keadaan ruang belanja dan produk yang ditawarkan 
tidak bersih, keadaan barangnya berantakan. Selain itu pelayanan yang diberikan 
oleh karyawan Lotte Mart juga kurang maksimal, kurang maksimal disini 
maksutnya ketika ada konsumen yang bertanya tentang produk yang mereka cari 
namun karyawan Lotte Mart tidak langsung melayani dan mencarikannya, dan 
karyawan terkadang juga mengabaikannya. Kenyamanan konsumen saat 
berbelanja merupakan hal positif yang diinginkan oleh ritel, hal tersebut dapat 
memunculkan rasa setia dan loyal konsumen terhadap Lotte Mart Wholesale 
Surakarta. Komitmen yang muncul pada setiap konsumen akan menimbulkan 
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harapan setiap konsumen pada Lotte Mart Wholesale Surakarta agar ke depannya 
lebih berkembang dan maju lagi. Komitmen pelanggan terhadap ritel sangat 
penting untuk kelangsungan ritel ke depannya.  
Tidak ada pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta 
dengan nilai thitung 0,432 di mana nilai signifikansinya 0,667 > 0,05. Hal ini berarti 
tidak ada pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. Semakin tinggi kepuasan hubungan tidak ada pengaruhnya 
terhadap tinggi rendahnya retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
Penelitian ini didukung oleh penelitian Hadi, Prasetya, et al. (2011), menunjukkan 
bahwa relationship marketing tidak berpengaruh secara langsung terhadap retensi 
konsumen, tetapi relationship marketing yang terdiri dari variabel kepercayaan, 
komitmen, dan kepuasan hubungan berpengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap retensi konsumen dengan dimediasi oleh variabel kepuasan pelanggan. 
Penelitian yang serupa juga dilakukan oleh Anggraini Wahyu S., et al. (2016), 
menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan mampu memediasi pengaruh 
relationship marketing terhadap retensi konsumen. 
Berdasarkan hasil penelitian di atas menurut persepsi para konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta, ketika dilakukan penelitian konsumen Lotte Mart 
merasakan bahwa kinerja para karyawan tidak begitu maksimal dalam melayani 
para konsumen. Banyak karyawan yang hanya sibuk bercakap-cakap sendiri 
dengan karyawan yang lainnya. Hal tersebut mengganggu kenyaman dalam 
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berbelanja para konsumen. Konsumen membeli produk bukan hanya karena 
hubungan baik dengan perusahaan atau ritel, tetapi melihat produk yang 
ditawarkan yang mampu memberikan manfaat lebih tinggi karena konsumen 
merasa banyak pilihan ritel yang mampu memberikan manfaat lebih tinggi. 
Namun ketika  konsumen percaya, komitmen, dan kepuasan hubungan kedua 
belah pihak antara perusahaan dan para pelanggannya yang terjalin tersebut tinggi 
maka membuat perusahaan dan pelanggan merasa puas, dan hal tersebut 
mengakibatkan retensi pelanggan semakin tinggi. 
BAB V 
 PENUTUP  
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai retensi konsumen di lotte mart 
wholesale Surakarta dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Tidak ada pengaruh kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
kepercayaan konsumen terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta dengan nilai thitung < ttabel  atau  1,727 < 1,996 di mana nilai 
signifikansinya 0,089 > 0,05.  
2. Tidak ada pengaruh komitmen terhadap retensi konsumen Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
komitmen terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale Surakarta dengan 
nilai thitung < ttabel  atau 1,018 < 1,996 di mana nilai signifikansinya 0,312 > 
0,05. 
3. Tidak ada pengaruh kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen Lotte 
Mart Wholesale Surakarta. Hal ini dinyatakan berdasarkan hasil uji t pengaruh 
kepuasan hubungan terhadap retensi konsumen Lotte Mart Wholesale 
Surakarta dengan nilai thitung < ttabel atau 0,432 < 1,996 di mana nilai 
signifikansinya 0,667 > 0,05. 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Kueisoner penelitian ini bersifat tertutup sehingga responden hanya menjawab 
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kriteria jawaban yang telah ditentukan, sehingga hal tersebut dapat membuat 
responden bersikap asal dalam mengisi kuesioner. 
2. Data diperoleh dari hasil jawaban kuesioner responden tanpa tanya jawab 
secara langsung dengan responden sehingga kurang tajam dalam menggali 
harapan dan apa yang diinginkan sebenarnya oleh responden. 
3. Dalam penelitian ini hanya terbatas pada variabel independen relationship 
marketing yang terdiri dari variabel kepercayaan konsumen, komitmen, dan 
kepuasan hubungan. 
4. Model dalam penelitian ini hanya terbatas pada variabel relationship 
marketing yang terdiri dari kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan 
hubungan terhadap retensi konsumen. 
5.3. Saran-Saran  
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Dari hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel relationship marketing 
yang terdiri dari kepercayaan, komitmen, dan kepuasan hubungan tidak 
berpengaruh terhadap retensi konsumen. Penambahan variabel independen 
kemungkinan akan mendapatkan hasil kesimpulan yang lebih baik terhadap 
peningkatan retensi konsumen. Penambahan variabel independen tersebut 
misalnya seperti variabel nilai pelanggan, service quality, dan corporate 
image. 
2. Model dalam penelitian ini adalah variabel relationship marketing yang 
terdiri dari kepercayaan konsumen, komitmen, dan kepuasan hubungan 
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terhadap retensi konsumen, yang menghasilkan kesimpulan bahwa semua 
variabel independen tidak berpengaruh terhadap retensi konsumen. 
Penambahan variabel mediasi kemungkinan akan mendapatkan hasil 
kesimpulan yang lebih baik terhadap peningkatan retensi konsumen. 
Penambahan variabel mediasi tersebut misalnya variabel kepuasan pelanggan. 
3. Utamanya bagi penelitian berikutnya yang memiliki minat terhadap variabel 
yang sama, maka disarankan penelitian ini dilanjutkan dengan menggunakan 
teknik cluster sampling yang didasarkan pada kelompok sampel konsumen 
yang tingkat retensi paling tinggi sampai dengan kelompok sampel konsumen 
yang paling rendah sehingga dapat diketahui apakah model yang 
dikembangkan tersebut dapat teruji secara lebih baik lagi.   
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DAFTAR PERNYATAAN (KUESIONER) 
RETENSI KONSUMEN DI LOTTE MART WHOLESALE 
SURAKARTA 
A. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER 
1. Isilah data diri Anda dengan memberikan tanda silang (X) sesuai keadaan 
yang sebenarnya tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda cheklist (√) pada pada salah satu pilihan jawaban yang 
tersedia sesuai dengan pendapat yang Anda alami. 
STS  = Sangat Tidak Setuju  
TS  = Tidak Setuju   
KS  = Kurang Setuju    
S  = Setuju    
SS  = Sangat Setuju   
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban. 
B. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Jenis kelamin: 
a. Laki-laki    b. Perempuan 
2. Usia:  
a. < 20 tahun   d. 31-35 tahun 
b. 21-25 tahun   e. 36-40 tahun 
c. 26-30 tahun   f. > 40 tahun 
3. Pendidikan terakhir: 
a. SMA    d. Strata II (S-2) 
b. Diploma III (D-3)  e. Strata III (S-3) 
c. Strata I (S-1)   f. Lain-lain 
4. Pekerjaan: 
a. Pelajar/Mahasiswa  d. Pengusaha 
b. Pegawai Negeri   e. Ibu Rumah Tangga 
c. Karyawan   f. Lain-lain 
 
  
C. INSTRUMEN VARIABEL KEPERCAYAAN KONSUMEN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Reputasi Lotte Mart Wholesale Surakarta yang baik 
di pandangan masyarakat dapat dipercaya oleh 
konsumennya. 
     
2 Lotte Mart Wholesale Surakarta memberikan 
jaminan kualitas produk yang terbaik untuk 
memenuhi kebutuhan konsumennya. 
     
3 Lotte Mart Wholesale Surakarta menyediakan 
berbagai produk yang dapat memenuhi keinginan 
dan kebutuhan sehari-hari para konsumennya. 
     
4 Lotte Mart Wholesale Surakarta menyediakan 
produk yang beragam dan berinovasi, sehingga 
kebutuhan konsumen dapat terpenuhi dalam satu 
tempat. 
     
Sumber: Zulkifli (2012). 
 
D. INSTRUMEN VARIABEL KOMITMEN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Saya merasa bangga dan senang karena bisa 
menjadi salah satu konsumen di Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. 
     
2 Pelayanan yang diberikan oleh Lotte Mart 
Wholesale kepada semua konsumen dilakukan 
secara maksimal, sehingga konsumen memiliki 
hubungan dan komunikasi yang baik dengan pihak 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
     
3 Menjadi konsumen yang setia merupakan  salah 
satu ungkapan rasa bangga dan senang saya bisa 
menjadi salah satu bagian dari Lotte Mart 
Wholesale Surakarta. 
     
  
4 Saya berharap untuk ke depannya Lotte Mart 
Wholesale Surakarta semakin dikenal oleh 
masyarakat, semakin maju, dan semakin 
berkembang. 
     
Sumber: Ramadania (2002). 
 
E. INSTRUMEN VARIABEL KEPUASAN HUBUNGAN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Untuk ke depannya saya berharap Lotte Mart 
Wholesale Surakarta lebih meningkatkan kualitas 
produk dan pelayanannya untuk menjaga kepuasan 
hubungan  yang terjalin antara konsumen dengan 
Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
     
2 Pelayanan yang diberikan oleh Lotte Mart 
Wholesale Surakarta dilakukan secara maksimal, 
sehingga konsumen merasa puas dengan pelayanan 
tersebut. 
     
3 Kinerja yang baik oleh setiap karyawan Lotte Mart 
Wholesale Surakarta memberikan dampak 
kepuasan hubungan yang baik bagi setiap 
konsumennya. 
     
Sumber: Hennig (2000). 
 
F. INSTRUMEN VARIABEL RETENSI KONSUMEN 
No Pernyataan STS TS KS S SS 
1 Saya akan melakukan pembelian ulang dan akan 
menganjurkan orang lain untuk melakukan 
pembelian produk dalam memenuhi kebutuhannya 
di Lotte Mart Wholesale Surakarta. 
     
2 Saya akan merekomendasikan Lotte Mart 
Wholesale Surakarta kepada orang lain untuk 
     
  
menjadi pilihan tempat berbelanja yang dapat 
memenuhi setiap kebutuhan dan merupakan tempat 
berbelanja yang menyenangkan. 
3 Saya lebih memilih untuk melakukan pembelian 
produk di Lotte Mart Wholesale Surakarta untuk 
memenuhi kebutuhan sehari-hari saya 
dibandingkan berbelanja di hypermart lain. 
     
Sumber: Zulkifili (2012) dan Wahyu S. A. et al. (2016). 
 
“TERIMA KASIH ATAS PARTISIPASINYA” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Lampiran 3 Data Kuesioner 
No KK_1 KK_2 KK_3 KK_4 Kepercayaan_Konsumen 
1 3 3 4 3 13 
2 4 3 4 3 14 
3 4 5 4 5 18 
4 4 5 4 5 18 
5 5 4 5 4 18 
6 4 4 4 4 16 
7 4 3 4 3 14 
8 4 5 4 5 18 
9 4 4 5 4 17 
10 3 3 4 3 13 
11 4 4 5 4 17 
12 3 3 3 4 13 
13 4 4 5 4 17 
14 4 4 5 4 17 
15 4 4 4 4 16 
16 4 5 4 5 18 
17 4 5 4 5 18 
18 4 5 4 5 18 
19 4 4 5 4 17 
20 4 5 4 5 18 
21 4 5 4 5 18 
22 4 5 4 5 18 
23 4 5 4 5 18 
24 4 5 4 5 18 
25 4 5 4 5 18 
26 4 5 4 5 18 
27 4 5 4 5 18 
28 4 5 4 5 18 
29 4 4 5 4 17 
30 4 5 4 5 18 
31 4 4 5 4 17 
32 4 4 5 4 17 
33 4 4 5 4 17 
34 4 4 5 4 17 
35 4 4 5 4 17 
36 4 4 5 4 17 
  
37 4 4 5 4 17 
38 4 4 4 5 17 
39 4 4 4 5 17 
40 3 4 3 4 14 
41 4 4 5 4 17 
42 4 5 4 4 17 
43 4 4 5 4 17 
44 4 4 5 4 17 
45 4 5 4 5 18 
46 4 5 4 5 18 
47 4 5 4 5 18 
48 4 4 5 4 17 
49 4 5 4 5 18 
50 4 5 4 5 18 
51 4 4 5 4 17 
52 4 5 4 5 18 
53 4 4 5 4 17 
54 4 4 5 4 17 
55 4 4 5 4 17 
56 4 4 5 4 17 
57 4 4 3 4 15 
58 4 4 5 4 17 
59 4 4 5 4 17 
60 4 4 5 4 17 
61 4 4 5 4 17 
62 4 5 4 5 18 
63 5 4 5 4 18 
64 5 4 4 4 17 
65 4 4 5 4 17 
66 4 5 4 5 18 
67 4 5 4 4 17 
68 5 5 4 5 19 
69 4 5 4 5 18 
70 4 4 5 4 17 
71 4 4 4 4 16 
72 4 4 5 4 17 
73 4 4 4 5 17 
74 4 4 5 4 17 
75 4 5 4 5 18 
  
 
No KOM_1 KOM_2 KOM_3 KOM_4 Komitmen 
1 3 4 3 3 13 
2 3 4 3 4 14 
3 4 4 5 4 17 
4 4 5 4 4 17 
5 4 5 4 4 17 
6 4 4 4 4 16 
7 4 3 4 3 14 
8 3 4 4 4 15 
9 4 5 4 4 17 
10 3 4 3 4 14 
11 5 4 5 4 18 
12 4 3 3 4 14 
13 4 4 3 4 15 
14 4 4 5 4 17 
15 4 4 5 5 18 
16 4 5 4 4 17 
17 4 5 4 4 17 
18 4 5 5 4 18 
19 4 5 4 4 17 
20 4 4 4 4 16 
21 4 5 4 4 17 
22 4 5 4 4 17 
23 4 5 4 4 17 
24 4 5 4 4 17 
25 4 5 4 4 17 
26 4 5 4 4 17 
27 4 5 4 4 17 
28 4 5 4 4 17 
29 4 5 4 4 17 
30 4 5 4 4 17 
31 5 4 5 4 18 
32 4 5 4 4 17 
33 4 5 4 4 17 
34 4 4 5 4 17 
35 4 4 4 4 16 
36 4 5 4 4 17 
37 4 4 5 4 17 
  
38 4 4 5 4 17 
39 4 4 5 4 17 
40 3 3 4 3 13 
41 5 4 5 4 18 
42 4 4 4 4 16 
43 4 5 4 4 17 
44 4 4 3 4 15 
45 4 4 5 4 17 
46 4 4 5 4 17 
47 4 5 4 4 17 
48 4 5 4 4 17 
49 4 4 5 4 17 
50 4 5 4 4 17 
51 5 4 5 4 18 
52 4 5 4 4 17 
53 4 5 4 4 17 
54 5 4 5 4 18 
55 5 4 5 4 18 
56 4 4 5 4 17 
57 4 3 4 4 15 
58 4 4 5 4 17 
59 5 4 5 4 18 
60 4 5 4 4 17 
61 5 4 5 4 18 
62 4 5 4 4 17 
63 5 5 4 4 18 
64 4 4 4 4 16 
65 5 4 5 4 18 
66 4 5 4 4 17 
67 5 4 5 4 18 
68 4 4 5 5 18 
69 4 5 4 4 17 
70 4 4 4 4 16 
71 4 5 4 4 17 
72 4 5 4 4 17 
73 4 4 5 4 17 
74 4 4 4 4 16 
75 4 5 4 4 17 
 
  
 
No KH_1 KH_2 KH_3 Kepuasan_Hubungan 
1 3 3 3 9 
2 3 4 3 10 
3 5 4 5 14 
4 3 4 3 10 
5 4 5 4 13 
6 4 4 4 12 
7 4 3 4 11 
8 4 3 4 11 
9 4 4 5 13 
10 3 4 5 12 
11 5 4 5 14 
12 4 4 3 11 
13 4 5 4 13 
14 4 4 5 13 
15 5 4 5 14 
16 5 4 5 14 
17 4 3 4 11 
18 4 5 4 13 
19 4 5 4 13 
20 5 4 5 14 
21 5 4 5 14 
22 4 5 4 13 
23 4 5 4 13 
24 5 4 5 14 
25 4 5 4 13 
26 4 5 4 13 
27 4 5 4 13 
28 4 5 4 13 
29 4 5 4 13 
30 4 4 4 12 
31 4 5 4 13 
32 4 5 4 13 
33 4 5 4 13 
34 4 4 5 13 
35 4 4 5 13 
36 4 3 4 11 
37 4 4 4 12 
  
38 4 4 5 13 
39 4 4 5 13 
40 4 3 4 11 
41 4 4 5 13 
42 4 3 4 11 
43 4 5 4 13 
44 4 4 5 13 
45 4 5 4 13 
46 4 3 4 11 
47 4 5 4 13 
48 4 5 4 13 
49 4 5 4 13 
50 4 5 4 13 
51 4 4 5 13 
52 4 5 4 13 
53 4 5 4 13 
54 4 5 4 13 
55 4 5 4 13 
56 4 4 5 13 
57 4 4 4 12 
58 4 5 4 13 
59 5 4 5 14 
60 4 5 4 13 
61 4 5 4 13 
62 4 4 5 13 
63 4 5 4 13 
64 5 4 5 14 
65 4 5 4 13 
66 5 4 5 14 
67 4 5 4 13 
68 4 3 4 11 
69 4 5 4 13 
70 4 4 4 12 
71 4 4 5 13 
72 4 4 4 12 
73 4 5 4 13 
74 4 4 5 13 
75 4 4 4 12 
 
  
 
No RK_1 RK_2 RK_3 Retensi_Konsumen 
1 4 4 4 12 
2 4 3 4 11 
3 4 4 5 13 
4 4 5 5 14 
5 4 5 4 13 
6 4 4 4 12 
7 4 4 4 12 
8 4 4 5 13 
9 4 4 5 13 
10 3 3 3 9 
11 4 4 5 13 
12 4 4 4 12 
13 5 4 5 14 
14 4 4 5 13 
15 4 5 4 13 
16 4 4 5 13 
17 4 4 5 13 
18 4 4 5 13 
19 4 4 5 13 
20 4 4 5 13 
21 5 4 5 14 
22 4 4 5 13 
23 4 4 5 13 
24 4 4 5 13 
25 4 4 5 13 
26 4 4 5 13 
27 4 4 5 13 
28 5 4 5 14 
29 5 4 5 14 
30 4 4 4 12 
31 4 4 5 13 
32 5 4 5 14 
33 5 4 4 13 
34 4 4 4 12 
35 4 4 4 12 
36 4 4 4 12 
37 4 4 5 13 
  
38 4 4 5 13 
39 4 4 4 12 
40 4 4 4 12 
41 4 4 4 12 
42 4 4 4 12 
43 5 4 5 14 
44 4 4 4 12 
45 4 4 5 13 
46 4 4 4 12 
47 5 4 5 14 
48 4 4 5 13 
49 4 4 4 12 
50 4 4 4 12 
51 4 4 4 12 
52 5 4 4 13 
53 5 4 5 14 
54 5 4 5 14 
55 4 4 4 12 
56 4 4 4 12 
57 4 4 4 12 
58 5 4 5 14 
59 5 4 5 14 
60 5 4 4 13 
61 4 4 5 13 
62 4 4 5 13 
63 5 4 5 14 
64 4 4 4 12 
65 5 4 5 14 
66 4 4 4 12 
67 5 4 5 14 
68 4 4 4 12 
69 4 4 5 13 
70 5 5 5 15 
71 5 4 5 14 
72 5 5 5 15 
73 4 4 4 12 
74 5 5 5 15 
75 5 5 4 14 
 
  
Lampiran 4 Deskripsi Responden 
Gender_Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
Laki-laki 17 22.7 22.7 22.7 
Perempuan 58 77.3 77.3 100.0 
Total 75 100.0 100.0  
 
Usia_Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
< 20 7 9.3 9.3 9.3 
21-25 26 34.7 34.7 44.0 
26-30 9 12.0 12.0 56.0 
31-35 12 16.0 16.0 72.0 
36-40 16 21.3 21.3 93.3 
>40 5 6.7 6.7 100.0 
Total 75 100.0 100.0  
 
Pendidikan Terakhir_Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid 
SMA 17 22.7 22.7 22.7 
Diploma_III 19 25.3 25.3 48.0 
Strata_1 19 25.3 25.3 73.3 
Strata_2 9 12.0 12.0 85.3 
Strata_3 5 6.7 6.7 92.0 
Lain-lain 6 8.0 8.0 100.0 
Total 75 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Pekerjaan_Responden 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Pelajar/Mahasiswa 5 6.7 6.7 6.7 
Pegawai Negeri 8 10.7 10.7 17.3 
Karyawan 25 33.3 33.3 50.7 
Pengusaha 18 24.0 24.0 74.7 
Ibu Rumah Tangga 8 10.7 10.7 85.3 
Lain-lain 11 14.7 14.7 100.0 
Total 75 100.0 100.0  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Lampiran 5 Hasil Uji Validitas 
Variabel Kepercayaan Konsumen 
Correlations 
 KK_1 KK_2 KK_3 KK_4 Kepercayaan_
Konsumen 
KK_1 
Pearson 
Correlation 
1 .461
*
 .468
**
 .365
*
 .707
**
 
Sig. (2-tailed) 
 
.010 .009 .047 .000 
N 30 30 30 30 30 
KK_2 
Pearson 
Correlation 
.461
*
 1 -.112 .971
**
 .926
**
 
Sig. (2-tailed) .010 
 
.557 .000 .000 
N 30 30 30 30 30 
KK_3 
Pearson 
Correlation 
.468
**
 .112 1 .236 .393 
Sig. (2-tailed) .009 .557 
 
.209 .215 
N 30 30 30 30 30 
KK_4 
Pearson 
Correlation 
.365
*
 .971
**
 -.236 1 .870
**
 
Sig. (2-tailed) .047 .000 .209 
 
.000 
N 30 30 30 30 30 
Kepercayaan_
Konsumen 
Pearson 
Correlation 
.707
**
 .926
**
 .233 .870
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .215 .000 
 
N 30 30 30 30 30 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Variabel Komitmen 
 
Correlations 
 KOM_1 KOM_2 KOM_3 KOM_4 Komitmen 
KOM_1 
Pearson Correlation 1 .204 .583
**
 .241 .704
**
 
Sig. (2-tailed)  .279 .001 .199 .000 
N 30 30 30 30 30 
KOM_2 
Pearson Correlation .204 1 .187 .257 .669
**
 
Sig. (2-tailed) .279  .324 .171 .000 
N 30 30 30 30 30 
KOM_3 
Pearson Correlation .583
**
 .187 1 .367
*
 .782
**
 
Sig. (2-tailed) .001 .324  .046 .000 
N 30 30 30 30 30 
KOM_4 
Pearson Correlation .241 .257 .367
*
 1 .588
**
 
Sig. (2-tailed) .199 .171 .046  .001 
N 30 30 30 30 30 
Komitmen 
Pearson Correlation .704
**
 .669
**
 .782
**
 .588
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .001  
N 30 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Variabel Kepuasan Hubungan 
 
Correlations 
 KH_1 KH_2 KH_3 Kepuasan_
Hubungan 
KH_1 
Pearson Correlation 1 .025 .718
**
 .811
**
 
Sig. (2-tailed)  .895 .000 .000 
N 30 30 30 30 
KH_2 
Pearson Correlation .025 1 -.031 .496
**
 
Sig. (2-tailed) .895  .873 .005 
N 30 30 30 30 
KH_3 
Pearson Correlation .718
**
 -.031 1 .795
**
 
Sig. (2-tailed) .000 .873  .000 
N 30 30 30 30 
Kepuasan_
Hubungan 
Pearson Correlation .811
**
 .496
**
 .795
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Variabel Retensi Konsumen 
 
Correlations 
 RK_1 RK_2 RK_3 Retensi_Konsumen 
RK_1 
Pearson Correlation 1 .186 .470
**
 .739
**
 
Sig. (2-tailed)  .324 .009 .000 
N 30 30 30 30 
RK_2 
Pearson Correlation .186 1 .203 .602
**
 
Sig. (2-tailed) .324  .281 .000 
N 30 30 30 30 
RK_3 
Pearson Correlation .470
**
 .203 1 .823
**
 
Sig. (2-tailed) .009 .281  .000 
N 30 30 30 30 
Retensi_Konsumen 
Pearson Correlation .739
**
 .602
**
 .823
**
 1 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 30 30 30 30 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Lampiran 6 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Kepercayaan Konsumen 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 75 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 75 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.709 5 
 
Variabel Komitmen 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 75 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 75 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.708 5 
 
 
 
 
 
 
  
Variabel Kepuasan Hubungan 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 75 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 75 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.704 4 
 
Variabel Retensi Konsumen 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 75 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 75 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
.787 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Lampiran 7 Hasil Uji Asumsi Klasik 
Hasil Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Unstandardized Residual 
N 75 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 0E-7 
Std. Deviation .88970696 
Most Extreme Differences 
Absolute .126 
Positive .126 
Negative -.109 
Kolmogorov-Smirnov Z 1.094 
Asymp. Sig. (2-tailed) .182 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Hasil Uji Multikolinearitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 6.212 1.683  3.691 .000   
Kepercayaan_
Konsumen 
.212 .123 .266 1.727 .089 .482 2.075 
Komitmen .144 .141 .168 1.018 .312 .417 2.398 
Kepuasan_Hub
ungan 
.054 .124 .056 .432 .667 .678 1.475 
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 6.212 1.683  3.691 .000   
Kepercayaan_
Konsumen 
.212 .123 .266 1.727 .089 .482 2.075 
Komitmen .144 .141 .168 1.018 .312 .417 2.398 
Kepuasan_Hub
ungan 
.054 .124 .056 .432 .667 .678 1.475 
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
 
Hasil Uji Autokorelasi  
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .436
a
 .190 .156 .908 1.917 
a. Predictors: (Constant), Kepuasan_Hubungan, Kepercayaan_Konsumen, Komitmen 
b. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
Lampiran 8 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Variables Entered/Removed
a
 
Model Variables Entered Variables Removed Method 
1 
Kepuasan_Hubungan, 
Kepercayaan_Konsumen, 
Komitmen
b
 
. Enter 
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
b. All requested variables entered. 
 
Model Summary
b
 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
Durbin-Watson 
1 .436
a
 .190 .156 .908 1.917 
a. Predictors: (Constant), Kepuasan_Hubungan, Kepercayaan_Konsumen, Komitmen 
b. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 13.770 3 4.590 5.563 .002
b
 
Residual 58.577 71 .825   
Total 72.347 74    
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
b. Predictors: (Constant), Kepuasan_Hubungan, Kepercayaan_Konsumen, Komitmen 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 
(Constant) 6.212 1.683  3.691 .000   
Kepercayaan_
Konsumen 
.212 .123 .266 1.727 .089 .482 2.075 
Komitmen .144 .141 .168 1.018 .312 .417 2.398 
Kepuasan_Hub
ungan 
.054 .124 .056 .432 .667 .678 1.475 
a. Dependent Variable: Retensi_Konsumen 
 
  
Lampiran 9 
Distribusi nilai rtabel  Signifikansi 5% dan 1% 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
  
Lampiran 10 
Distribusi Nilai ttabel 
d.f t0.10 T0.05 t0.025 t0.01 t0.005  d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005 
1 3.078 6.314 12.71 31.82 63.66  61 1.296 1.671 2.000 2.390 2.659 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925  62 1.296 1.671 1.999 2.389 2.659 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5.841  63 1.296 1.670 1.999 2.389 2.658 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604  64 1.296 1.670 1.999 2.388 2.657 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032  65 1.296 1.670 1.998 2.388 2.657 
6 1.440 1.943 2.447 3.143 3.707  66 1.295 1.670 1.998 2.387 2.656 
7 1.415 1.895 2.365 2.998 3.499  67 1.295 1.670 1.998 2.387 2.655 
8 1.397 1.860 2.306 2.896 3.355  68 1.295 1.670 1.997 2.386 2.655 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250  69 1.295 1.669 1.997 2.386 2.654 
10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169  70 1.295 1.669 1.997 2.385 2.653 
11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106  71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055  72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
13 1.350 1.771 2.160 2.650 3.012  73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
14 1.345 1.761 2.145 2.624 2.977  74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947  75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921  76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898  77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878  78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
19 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861  79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
20 1.325 1.725 2.086 2.528 2.845  80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831  81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
22 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819  82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807  83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
24 1.318 1.711 2.064 2.492 2.797  84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787  85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779  86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
27 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771  87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763  88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756  89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
30 1.310 1.697 2.042 2.457 2.750  90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
31 1.309 1.696 2.040 2.453 2.744  91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
32 1.309 1.694 2.037 2.449 2.738  92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
33 1.308 1.692 2.035 2.445 2.733  93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
34 1.307 1.691 2.032 2.441 2.728  94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
35 1.306 1.690 2.030 2.438 2.724  95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
36 1.306 1.688 2.028 2.434 2.719  96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
37 1.305 1.687 2.026 2.431 2.715  97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
38 1.304 1.686 2.024 2.429 2.712  98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
39 1.304 1.685 2.023 2.426 2.708  99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
40 1.303 1.684 2.021 2.423 2.704  100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
41 1.303 1.683 2.020 2.421 2.701  101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
42 1.302 1.682 2.018 2.418 2.698  102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
43 1.302 1.681 2.017 2.416 2.695  103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
44 1.301 1.680 2.015 2.414 2.692  104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
45 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690  105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
46 1.300 1.679 2.013 2.410 2.687  106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
47 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685  107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
48 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682  108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
49 1.299 1.677 2.010 2.405 2.680  109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
50 1.299 1.676 2.009 2.403 2.678  110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
51 1.298 1.675 2.008 2.402 2.676  111 1.291 1.662 1.983 2.364 2.626 
52 1.298 1.675 2.007 2.400 2.674  112 1.291 1.661 1.983 2.364 2.625 
53 1.298 1.674 2.006 2.399 2.672  113 1.291 1.661 1.982 2.363 2.625 
54 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670  114 1.291 1.661 1.982 2.363 2.624 
55 1.297 1.673 2.004 2.396 2.668  115 1.291 1.661 1.982 2.362 2.623 
56 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667  116 1.290 1.661 1.981 2.362 2.623 
57 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665  117 1.290 1.661 1.981 2.361 2.622 
58 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663  118 1.290 1.660 1.981 2.361 2.621 
59 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662  119 1.290 1.660 1.980 2.360 2.621 
60 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660  120 1.290 1.660 1.980 2.360 2.620 
Dari "Table of Percentage Points of the t-Distribution." Biometrika, Vol. 32. (1941), p. 300. Reproduced by permission of the Biometrika Trustess. 
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Distribution Tabel Nilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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